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Penelitian ini dilakukan di Program Studi Pendidikan Tata Niaga, Jurusan 
Ekonomi dan Administrasi, Fakultas Ekonomi, Universitas Negeri Jakarta, selama 
empat bulan terhitung sejak Maret 2014 sampai dengan Juni 2014. 
Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui hubungan antara ekuitas merek 
dengan loyalitas pelanggan Laptop Acer pada mahasiswa Program Studi 
Pendidikan Tata Niaga, Jurusan Ekonomi dan Administrasi, Fakultas Ekonomi, 
Universitas Negeri Jakarta. 
Metode penelitian yang digunakan adalah metode survey dengan pendekatan 
korelasional. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Program 
Studi Pendidikan Tata Niaga, Jurusan Ekonomi dan Administrasi, Fakultas 
Ekonomi, Universitas Negeri Jakarta. Populasi terjangkaunya adalah mahasiswa 
Pendidikan Tata Niaga angkatan 2012/2013 sebanyak 45 orang. Teknik 
pengambilan sampel yang digunakan adalah teknik acak sederhana sebanyak 40 
orang. 
Persamaan regresi yang dihasilkan adalah Ŷ =  14,10 - 0,89 X. Uji persyaratan 
analisis yaitu uji normalitas galat taksiran regresi Y atas X dengan uji liliefors 
menghasilkan Lhitung = 0,0986, sedangkan Ltabel untuk n = 40 pada taraf signifikan 
0,05 adalah 0,140. Karena Lhitung < Ltabel maka galat taksiran Y atas X berdistribusi 
normal. Uji linearitas regresi menghasilkan Fhitung < Ftabel yaitu 1,47 < 2,15, 
sehingga disimpulkan bahwa persamaan regresi tersebut linier. Dari uji 
keberartian regresi menghasilkan Fhitung > Ftabel, yaitu 64,63 > 4,10, artinya 
persamaan regresi tersebut signifikan. Koefisien korelasi Product Moment dari 
Pearson menghasilkan rxy = 0,794, selanjutnya dilakukan uji keberartian koefisien 
korelasi dengan menggunakan uji t dan dihasilkan thitung = 8,040 dan ttabel= 1,69. 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa koefisien korelasi rxy = 0,794 adalah 
signifikan. Koefisien determinasi yang diperoleh sebesar 62,98% yang 
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This research was conducted in Study Program of Commerce Education, 
Department of Economics and Administration, Faculty of Economics, State 
University of Jakarta, for four months, starting from March 2014 until June 2014. 
The purpose of this study is to determine the relationship between brand equity to 
customer loyalty Acer on student Study Program of Commerce Education, 
Department of Economics and Administration, Faculty of Economics, University 
of Jakarta. 
The method used was a survey method with the correlational approach. The 
population in this study were all students of Commerce Education Studies, 
Department of Economics and Administration, Faculty of Economics, University 
of Jakarta. Student population is inaccessibility forces Commerce Education 
2012/2013 as many as 45 people. The sampling technique used is simple random 
technique as many as 40 people. 
The resulting regression equation is Ŷ = 14.10-.89 X. Test requirements analysis 
is the normality test on the estimated regression error Y over X with Liliefors 
generate test Lcount = 0.0986, while for n = 40 Ltabel at significant level of 0.05 is 
0.140. Because Lcount <Ltable the estimation error Y over X is normally distributed. 
Testing linearity of regression produces Fcount <Ftable is 1.47 <2.15, so it was 
concluded that the linear regression equation. Test the significance of regression 
yield of Fcount> Ftable, ie 64.63> 4.10, meaning that the regression equation 
significantly. The correlation coefficient of Pearson Product Moment generating 
rxy = 0.794, then test the significance of the correlation coefficient using t-test 
and the resulting tcount = 8.040 and ttable = 1.69. It can be concluded that the 
correlation coefficient rxy = 0.794 is significant. The coefficient of determination 
obtained for 62.98%, which indicates that 62.98% of customer loyalty is 
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A. Latar Belakang Masalah 
 Kemajuan ilmu pengetahuan dan teknologi yang begitu pesat, 
menjadi sebuah tantangan tersendiri bagi sebuah perusahaan untuk tetap 
hidup dan berkembang. Pengaruh kemajuan ilmu pengetahuan dan 
teknologi tersebut membawa perubahan dalam lingkungan bisnis yang 
semakin kompetitif dimana jarak dan batasan negara bukan merupakan 
suatu masalah, dimana teknologi dan ilmu pengetahuan mengubah cara 
dan proses dalam berbisnis dan dimana masyarakat di suatu negara sebagai 
konsumen dapat menikmati suatu produk tanpa perlu menemui kesulitan 
untuk mencari produk tersebut ke negara asalnya. 
 Hal ini memicu semakin ketatnya persaingan, persaingan merebut 
konsumen dan mendapatkan pangsa pasar terhadap barang dan jasa. Oleh 
karena itu, perbaikan–perbaikan dari berbagai segi perlu dilakukan 
perusahaan agar dapat bersaing dengan produk pesaing. Salah satu segi 
atau aspek yang perlu mendapat perhatian ekstra guna mengantisipasi dan 
menanggulangi keadaan–keadaan yang tidak diinginkan sebagai akibat 
dari adanya persaingan tersebut adalah kegiatan pemasaran. Pemasaran 





memberikan informasi mengenai barang atau jasa dalam kaitannya dengan 
memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia
1
. 
 Menghadapi persaingan tersebut, maka perusahaan berlomba 
lomba untuk menciptakan produk yang dapat memenuhi keinginan dan 
memuaskan kebutuhan konsumen. Karena apabila produsen tidak aktif 
terhadap apa yang diinginkan oleh pembeli, maka produk yang diciptakan 
tidak akan diketahui oleh pembeli, bahkan sampai tidak laku dipasaran. 
Salah satu aset terbesar yang mungkin di dapat oleh perusahaan adalah 
kesetiaan para pelanggannya untuk tetap loyal dan terus membeli produk 
mereka. Karena dengan adanya kesetiaan pelanggan, perusahaan bisa 
menjaga kelangsungan usahanya, maupun kelangsungan kegiatan 
usahanya. Saat ini, konsumen menginginkan produk yang dapat 
memuaskan dirinya. Untuk itu kinerja perusahaan sangat mempengaruhi 
kepuasan konsumen dengan meminimalkan keluhan, sehingga diperoleh 
pembelian jangka panjang yang dilakukan oleh konsumen. 
 Produsen yang baik harus mengetahui apa saja yang dibutuhkan 
dan diinginkan oleh para pelanggannya, sehingga mereka merasa puas 
terhadap produk dan pelayanan, selanjutnya akan terciptalah loyalitas 
pelanggan. Sebab terbentuknya loyalitas pelanggan tidak hanya dari faktor 
itu saja melainkan ada beberapa faktor yang mempengaruhinya. 
 Harga merupakan salah satu faktor terbentuknya loyalitas 
pelanggan. Pada dasarnya harga merupakan salah satu faktor yang harus 
                                                          





diperhatikan oleh perusahaan untuk menarik perhatian konsumen, 
khususnya jika produk atau barang tersebut berasal dari merek yang sudah 
terkenal, tetapi harganya relatif murah, maka juga akan lebih cepat terjual 
barang atau jasa tersebut. Namun yang menjadi masalah sekarang adalah 
banyak penjual yang menawarkan produk ke konsumen dengan harga 
yang terlalu tinggi. Dengan harga yang di pasang terlalu tinggi, produk 
pun kemungkinan akan lebih sulit terjual, sehingga tidak laku di pasaran. 
Suatu perusahaan menawarkan produk yang di anggap pada saat itu 
terkenal dan banyak yang membeli dengan harga berapapun yang 
ditawarkan perusahaan, tetapi dengan semakin berubahnya jaman sehingga 
timbulah inovasi baru dan semakin banyaknya persaingan dengan 
menawarkan produk yang lebih bagus dengan harga yang lebih murah. 
Peristiwa ini membuat konsumen berpikir kembali, setia terhadap merek 
tersebut atau beralih ke merek lainnya. Hal ini pula bisa menyebabkan 
konsumen beralih kesetiannya untuk memakai produk lain. 
 Contohnya yang terjadi pada beberapa mahasiswa Prodi 
Pendidikan Tata Niaga, Jurusan Ekonomi dan Administrasi, Fakultas 
Ekonomi Universitas Negeri Jakarta. Berdasarkan survey awal yang 
peneliti lakukan melalui wawancara, mereka mengatakan bahwa awalnya 
mereka menggunakan handphone BlackBerry yang pada saat itu, sempat 
menarik masyarakat di dunia, seperti di Indonesia. Fitur yang ditawarkan 
oleh BlackBerry, yaitu dengan adanya BlackBerry Messanger tentu 





Android saat ini, membuat masyarakat, termasuk mahasiswa tersebut 
tergoda untuk membelinya. Karena dirasa bahwa masalah perihal harga 
BlackBerry masih terbilang mahal dibandingkan smartphone Android, 
inilah hal yang membuat mahasiswa tersebut beralih menggunakan ponsel 
Android. 
 Contoh lainnya seperti yang dilansir dari artikel online 
dikemukakan oleh Van Yip, yang mengelola toko Cricket, menurutnya 
“Awalnya saya pikir iPhone 5 akan populer. Namun rupanya konsumen 
Cricket secara umum tidak mampu untuk membeli iPhone”. Cricket 
menargetkan konsumen yang tidak ingin terikat kontrak dengan operator 
lain. Namun tampaknya harga iPhone tanpa subisidi besar masih dianggap 
kemahalan, bahkan di Amerika Serikat. Cricket menengarai sulit bagi 
konsumen setempat yang sudah terbiasa dengan subsidi, kemudian 
membeli dengan harga penuh
2
. 
 Kualitas produk juga merupakan salah satu faktor lainnya yang 
mempengaruhi loyalitas pelanggan. Konsumen pada saat ini, lebih selektif 
dalam memilih produk yang akan digunakan karena banyaknya produk 
yang ditawarkan dan memiliki kelebihan yang berbeda satu dengan yang 
lainnya. Bagi konsumen kualitas produk, sering menjadi perhatian utama. 
Tetapi sayangnya, cukup banyak perusahaan yang memproduksi, 
memasarkan dan menjual barang dan jasa yang kualitasnya rendah. 
                                                          
 2 http://pirantinws.wordpress.com/2013/03/01/tanpa-subsidi-iphone-tetap-dirasa-kemahalan-






Sehingga, setelah produk mereka konsumsi menyebabkan 
ketidaknyamanan untuk mereka. 
 Berdasarkan survey awal yang peneliti lakukan melalui 
wawancara, kualitas produk yang rendah ini juga dirasakan oleh beberapa 
mahasiswa Prodi Pendidikan Tata Niaga, Jurusan Ekonomi dan 
Administrasi, Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Jakarta, beberapa 
diantara mahasiswa tersebut menggunakan Blackberry Onyx 9780. 
Handphone ini, yaitu tombol trackpad sering bergerak sendiri, beberapa 
aplikasi sering kali error dan Blackberry yang restart secara tiba-tiba. 
 Contohnya lainnya seperti yang dilansir dari artikel online, yaitu 
yang terjadi pada pengguna motor Honda Vario Techno 125. Ia 
mengeluhkan tentang motor yang baru saja dibeli nya karena keadaan 
mesinnya yang tidak nyaman dalam penggunaannya, dimana suara mesin 
ngorok dan tenaga yang datang dan hilang, lama kelamaan suara 
mengorok dari mesin itu semakin kencang dan tenaga motor yang semakin 
gembos atau kosong. Ini disebabkan oleh penggunaan bahan yang kurang 
baik kualitasnya pada saat produksi. Kejadian yang lebih mengancam 
keselamatan lagi ialah suatu ketika motor tersebut dipakai, seperti motor 
yang tidak mendapat supply bahan bakar dan motor melompat–lompat. 





berhubungan dengan keselamatan pengendara yang harus menanggung 
resiko yang besar, jika keadaan motor tidak segera diperbaiki
3
. 
 Faktor lain yang sama pentingnya dalam mempengaruhi loyalitas 
pelanggan adalah ekuitas merek. Semakin kuat ekuitas merek suatu 
produk, maka kemungkinan semakin kuat daya tariknya dimata konsumen 
untuk termotivasi memilih produk tersebut. Ekuitas merek yang baik tentu 
terbentuk dari usaha karyawan yang bekerja didalamnya. Merek 
merupakan salah satu yang ada dibenak konsumen, sebelum konsumen 
ingin membeli suatu produk. Semakin terkenal suatu merek, maka 
semakin besar pula keinginan konsumen untuk membelinya. Namun, 
masih ada perusahaan yang kurang memperhatikan kualitas produk dan 
pelayanannya, sehingga dapat mengecewakan konsumen dan dapat 
mengurangi nilai tambah dari produk atau jasa tersebut. 
 Berdasarkan survey awal yang peneliti lakukan melalui 
wawancara, adanya masalah tentang ekuitas merek juga dialami oleh 
beberapa mahasiswa Prodi Pendidikan Tata Niaga, Jurusan Ekonomi dan 
Administrasi, Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Jakarta, mereka 
menggunakan Laptop Acer, menurutnya sering terjadi kerusakan pada 
laptopnya itu, salah satunya yaitu charger. Charger dan mesin laptop nya 
mudah rusak apabila dipakai terlalu lama dan baterainya pun tidak tahan 
lama. 
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 Masalah yang sama juga dialami oleh pengguna laptop Acer tipe 
5745DG, yaitu yang bernama Oscar Nikholas Lodau seperti dilansir dari 
artikel online. Dia menguraikan bahwa terdapat kerusakan pada laptopnya, 
antara lain Layar LCD tidak ada tampilan dan sistem bluescreen. Beberapa 
hari kemudian, seorang Customer Service menelepon dan mengatakan 
bahwa layar LCD mengalami kerusakan (terbakar) dan perihal bluescreen 
sudah tidak ada masalah. Karena konsumen tidak menyetujui untuk diganti 
part LCD nya, keesokan harinya dia pergi ke ACSC Makassar untuk 
mengambil laptopnya dan menemui bahwa laptop LCD-nya menyala 
normal dan bluescreen masih terjadi. Saat itu juga dia meminta untuk 
ditemui oleh salah satu teknisi. Konsumen mengkonfirmasikan perihal 
informasi yang di dapat dari call center kepada teknisi. Ternyata karyawan 
ACSC Makasar tidak pernah memberitahu teknisi tersebut perihal 
kerusakan laptop dari call center. Demikian salahnya miskomunikasi yang 
terjadi antara pihak Call Center dengan ACSC Makassar, sehingga 
berpotensi merugikan konsumen. Ternyata keluhannya bukan hanya itu 
saja, melainkan ada beberapa yaitu: bluescreen tidak ditemukan oleh 
teknisi (akhirnya sudah diperbaiki dengan install ulang windows), teknisi 
yang berbohong dengan menginstall windows 32 bit, padahal sebelumnya 
yang dimiliki adalah 64 bit, jawaban mengecewakan dari teknisi, 
supervisor yang tidak ada ditempat
4
. 
                                                          





 Berdasarkan hal – hal yang telah dikemukakan di atas, maka 
terdapat beberapa faktor – faktor yang dapat mempengaruhi loyalitas 
pelanggan, diantaranya adalah tingginya harga, rendahnya kualitas produk, 
dan rendahnya ekuitas merek. Dari beberapa faktor-faktor tersebut, 
peneliti tertarik untuk meneliti mengenai ekuitas merek. 
B. Identifikasi Masalah 
 Berdasarkan latar belakang masalah tersebut, dapat dirumuskan 
identifikasi masalah yang relevan mempengaruhi rendahnya loyalitas 
pelanggan adalah sebagai berikut: 
a. Harga produk yang terlalu tinggi 
b. Rendahnya kualitas produk 
c. Rendahnya ekuitas merek. 
C. Pembatasan Masalah 
 Dari pemaparan masalah, dapat diketahui bahwa ekuitas merek 
memiliki peran yang perlu diperhatikan oleh perusahaan dalam membuat 
sebuah produk. Keterbatasan peneliti dalam hal waktu, dana, dan tenaga, 
maka peneliti hanya memfokuskan masalah yang diteliti hanya pada 
masalah “Hubungan antara Ekuitas Merek dengan Loyalitas Pelanggan 
pada Laptop Acer”. 
D. Perumusan Masalah 
 Berdasarkan hal – hal tersebut, peneliti tertarik mengadakan 
penelitian lebih spesifik lagi meneliti salah satu mempermasalahan yang 





sebagai berikut: “Apakah Terdapat Hubungan Antara Ekuitas Merek 
dengan Loyalitas Pelanggan pada Laptop Acer?”. 
 
E. Kegunaan Penelitian 
Hasil penelitian ini diharapkan berguna bagi beberapa pihak, antara lain: 
1. Bagi peneliti, agar dapat menambah wawasan mengenai ekuitas 
merek dan hubungannya dengan loyalitas pelanggan. 
2. Bagi mahasiswa Fakultas Ekonomi, khususnya Program Studi 
Pendidikan Tata Niaga, untuk memahami pengaruh ekuitas merek 
dengan loyalitas pelanggan. 
3. Bagi pembaca, sebagai sumber untuk menambah wawasan tentang 
















A. Deskripsi Konseptual 
1. Loyalitas Pelanggan 
 Suatu perusahaan akan mendapatkan keuntungan yang besar 
apabila didalamnya terdapat loyalitas pelanggan yang tinggi terhadap 
produk atau jasa yang ditawarkannya. Oleh sebab itu perusahaan 
dituntut harus dapat mengetahui apa saja kebutuhan dan keinginan 
konsumen. Setelah perusahaan berhasil mempengaruhi konsumen 
sehingga menjadi pelanggan yang loyal, maka tugas perusahaan 
selanjutnya adalah menjaga kesetiaan pelanggan agar tidak beralih ke 
produk yang lain.  
 Formant mengemukakan bahwa: 
Loyalitas pelanggan adalah hasil dari proses mempertahankan dan 
memaksimasi hubungan dengan pelanggan serta memperluas 
hubungan melalui upaya-upaya menciptakan nilai serta 




 Selanjutnya, menurut Griffin “Loyalitas pelanggan, yaitu hasil 
proses perhatian yang serius terhadap apa yang mampu membuat 
pelanggan betah dan kemampuan terus menerus memenuhinya”
6
. 
 Sedangkan, Carroll memaparkan bahwa: 
Loyalitas pelanggan adalah suatu akibat dari taktik manajemen 
yang dilakukan dengan cara menciptakan kreasi nilai yang 
                                                          
 
5
 Bernard T. Widjaja, Lifestyle Marketing, (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2009). H. 59 










 Berdasarkan definisi tersebut, maka dapat disimpulkan loyalitas 
pelanggan adalah cara perusahaan mendapatkan perhatian dari 
pelanggan kemudian mampu membuat pelanggan untuk dapat 
membeli secara terus menerus. 
 Menurut Griffin “Loyalitas pelanggan adalah sikap atau perilaku 
pembelian nonrandom untuk melakukan keputusan membeli terus-
menerus terhadap produk/ jasa suatu perusahaan yang dipilih”
8
. 
 Selanjutnya, menurut Oliver: 
Customer loyalty is a deeply held commitment to rebuy or 
repatronize a preferred produt or service consistently in the future, 
despite situasional influences and marketing efforts having the 
potential to cause switching behavior
9
. (Pelanggan yang loyal 
mempunyai semacam fanatisme yang relatif permanen dalam 
jangka panjang terhadap suatu produk/ jasa atau suatu perusahaan 
yang telah menjadi pilihannya). 
 
 Berdasarkan penjelasan di atas, jadi dapat disimpulkan bahwa 
loyaitas pelanggan adalah pembelian produk atau jasa secara loyal 
terhadap perusahaan yang telah dipilihnya dalam jangka panjang atau 
relatif permanen. 
 Sutisna menyatakan bahwa: 
Loyalitas konsumen dapat dikelompokkan ke dalam dua kelompok 
yaitu loyalitas merek (brand loyalty) dan loyalitas toko (store 
loyalty). Loyalitas merek adalah sebagai sikap menyenangi 
terhadap suatu merek yang direpresentasikan dalam pembelian 
yang konsisten terhadap merek itu sepanjang waktu. Sedangkan 
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store loyalty sama halnya seperti brand loyalty, ditunjukkan oleh 
perilaku konsisten, tetapi dalam store loyalty perilaku konsistennya 
adalah dalam mengunjungi toko dimana disitu konsumen bisa 




Assael mengemukakan empat hal yang menunjukkan 
kecenderungan konsumen yang loyal sebagai berikut: 
1. Konsumen yang loyal terhadap merek cenderung lebih percaya 
diri terhadap pilihannya. 
2. Konsumen yang loyal lebih memungkinkan merasakan tingkat 
risiko yang lebih tinggi dalam pembeliannya. 
3. Konsumen yang loyal terhadap merek juga lebih mungkin loyal 
terhadap toko. 





 Menurut Griffin, loyalty and purchase cycle terdiri atas lima 
langkah, yaitu: 
1. Kesadaran (awareness) 
Pada tahap ini perusahaan membentuk mind share yang 
dibutuhkan konsumen untuk memosisikan produk yang 
ditawarkan adalah produk unggul dan menjadi stimuli bagi 
konsumen untuk melakukan tindakan. 
2. Pembelian awal (initial purchase) 
Pembelian pertama kali merupakan langkah penting dalam 
loyalty dan merupakan pembelian percobaan bagi konsumen. 
Kesan positif harus ditanamkan konsumen, kemudahan 
melakukan transaksi pembelian, hubungan yang baik dengan 
konsumen, termasuk kondisi fisik tempat transaksi yang 
disiapkan dengan baik. Pada tahap ini merupakan awal proses 
menumbuhkan loyalitas konsumen. 
3. Evaluasi pasca-pembelian (post-purchase evaluation) 
Setelah melalui tahap pembelian pertama, sadar atau tidak 
konsumen akan melakukan evaluasi atas transaksi yang telah 
dilakukan. Tingkat kepuasan konsumen akan menjadi penentu 
keputusan konsumen untuk membeli kembali atau tidak. 
4. Keputusan membeli kembali (decision to repurchase) 
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Sikap penting dalam loyalty akan tercermin dalam komitmen 
konsumen yang merupakan hal yang lebih penting dari sekedar 
kepuasan. Motivasi keputusan membeli kembali merupakan 
hasil dari tingginya sikap positif terhadap produk atau jasa 
dibandingkan dengan produk atau jasa alternatif lainnya. 
5. Pembelian kembali (repurchase) 
Pembelian kembali yang merupakan actual repurchase, adalah 
tahap akhir loyalitas, di mana konsumen dianggap benar-benar 
setia dan akan mengulangi proses tahapan ketiga sampai kelima 
secara terus-menerus. Pelanggan setia cenderung akan menolak 




Berdasarkan pernyataan tersebut, dapat disimpulkan bahwa 
loyalitas pelanggan yaitu sikap/ perilaku pembelian secara berulang 
terhadap suatu merek dari produk atau jasa dan mungkin juga akan 
loyal pada toko dimana konsumen membelinya. 
 Kandampul menyatakan bahwa: 
Loyalitas pelanggan ialah pelanggan yang membeli kembali dari 
perusahaan yang sama, dan selalu ingin merekomendasikan atau 
memelihara sikap yang positif (menceritakan yang baik-baik pada 




 Ditambahkan juga oleh Griffin yang menyatakan terdapat dua 
faktor untuk mengembangkan loyalitas, yaitu: 
1. Keterikatan yang tinggi terhadap produk atau jasa tertentu 
dibanding terhadap produk atau jasa pesaing potensial. Di 
dalam keterikatan terdapat dua dimensi yaitu: 
a. Tingkat preferensi (seberapa besar keyakinan pelanggan 
terhadap produk atau jasa tertentu). 
b. Tingkat diferensiasi (seberapa signifikan pelanggan 
membedakan produk atau jasa tertentu dari alternatif-
alternatif lain). 
2. Pembelian yang berulang14 
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 Dari penjelasan di atas, maka dapat disimpulkan bahwa loyalitas 
pelanggan ialah keyakinan pelanggan akan produk atau jasa, sehingga 
pelanggan melakukan pembelian secara berulang pada produk atau 
jasa yang telah dipercayainya, dan selanjutnya akan berdampak positif 
bagi perusahaan karena memperoleh profit. 
Menurut Supranto mengatakan bahwa: 
Konsumen yang loyal akan membeli berkali-kali maupun secara 
terus-menerus, mengajak orang lain untuk mau membeli dan 





 Sedangkan, Gould mengemukakan bahwa, “Loyalitas pelanggan 
yaitu hasrat atau keinginan seseorang untuk selalu merekomendasikan 
perusahaan kepada orang lain”
16
. 
Selanjutnya, Newell menyatakan bahwa: 
Loyalitas pelanggan adalah seperangkat perilaku mendalam yang 
mampu menciptakan sales, pembelian, pembelian kembali (ulang), 
dan pembelian terhadap produk-produk lain dan 




 Berdasarkan penjelasan di atas, jadi dapat disimpulkan bahwa 
loyalitas pelanggan ialah suatu perilaku yang mau membeli suatu 
produk atau jasa dari perusahaan yang sama secara berulang dan 
keinginan untuk mereferensikan perusahaan kepada orang lain. 
 Berdasarkan pengertian-pengertian tentang loyalitas pelanggan 
yang telah dikemukakan di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa 
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loyalitas pelanggan adalah komitmen seorang pelanggan untuk tetap 
setia atau tidak berpaling pada produk atau jasa sejenis yang menjadi 
pilihannya dan bersedia merekomendasikan produk atau jasa yang 
digunakannya tersebut kepada orang lain. 
 Dari penjelasan di atas loyalitas pelanggan dapat diukur dengan 
tiga indikator yaitu, indikator pertama adalah membeli kembali. 
Indikator kedua adalah merekomendasikan kepada orang lain. Dan 
Indikator yang ketiga adalah menceritakan yang baik-baik pada orang 
lain. 
 
2. Ekuitas Merek 
 Ekuitas merek tidak hanya sekedar nama atau identitas dari sebuah 
merek produk tertentu. Lebih dari itu ekuitas merek memberikan nilai 
tambah. Sebuah produk yang laku terjual di pasar tentunya mempunyai 
kualitas ataupun nilai tambah di mata konsumennya. Untuk 
menciptakan nilai tambah suatu produk tentu merupakan tugas utama 
dari manajemen perusahaan, bagaimana agar merek tersebut terkesan 
baik dan mempunyai nilai lebih bagi konsumen. 
 Menurut J.Supranto dan Nandan Limakrisna, “Brand equity 
merupakan nilai yang ditentukan oleh konsumen pada suatu merek di 
atas dan di luar karakteristik/ atribut fungsional dari produk”
18
. 
 Selanjutnya Kotler dan Keller menyatakan bahwa: 
                                                          





Ekuitas merek adalah nilai tambah yang diberikan pada produk dan 
jasa. Nilai ini dicerminkan dalam cara konsumen berpikir, merasa, 
dan bertindak terhadap merek, harga, pangsa pasar, dan 
profitabilitas yang dimiliki perusahaan. Ekuitas merek merupakan 





 Berdasarkan pengertian di atas, maka dapat disimpulkan bahwa 
ekuitas merek adalah nilai merek dari suatu produk atau jasa yang 
ditentukan oleh pelanggan, dan merupakan salah satu aset keuangan 
dari perusahaan. 
 Menurut Aaker mengatakan bahwa: 
Ekuitas merek adalah sekumpulan harta dan beban merek terkait 
dengan sebuah merek, nama, simbol yang dapat menambah atau 
mengurangi nilai yang diberikan sebuah produk atau jasa kepada 




 Armstrong and Kotler menyebutkan bahwa, “Brand equity is the 
positive differential effect that knowing the brand name has on 
costumer response to the product or service”
21
. (Dapat diartikan secara 
bebas, ekuitas merek adalah akibat positif dari respon konsumen 
terhadap barang atau jasa yang konsumen ketahui terhadap merek). 
 Sedangkan menurut Yasin, Noor dan Muhammad memaparkan 
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 Berdasarkan pernyataan di atas, maka dapat disimpulkan bahwa 
ekuitas merek adalah respon konsumen terhadap suatu merek, nilai 
dari merek tersebut dapat menambah ataupun mengurangi sebuah 
produk atau jasa kepada perusahaan. 
Sedangkan menurut Aaker, 
Konsep terpenting untuk membangun ekuitas merek adalah 
identitas merek, perangkat unik asosiasi merek yang 
menggambarkan apa yang didukung dan dijanjikan merek kepada 
pelanggan. Aaker melihat identitas merek terdiri dari dua belas 
dimensi yang terorganisasikan di sekitar empat perspektif: merek 
sebagai produk (lingkup produk, atribut produk, mutu/nilai, 
manfaat, pengguna, negara asal); merek sebagai organisasi (atribut 
organisasi, local versus global); merek sebagai pribadi (kepribadian 
merek, hubungan merek pelanggan); dan merek sebagai simbol 
(citra/ metaphor visual dan warisan merek). Aaker juga 
mengkonseptualisasikan identitas merek mencakup identitas inti 
dan identitas yang diperluas (extended). Identitas inti, hakikat 
merek yang sentral dan tidak dibatasi waktu, kemungkinan paling 
konstan sebagai merek yang terus berjalan menuju pasar dan 
produk baru. Identitas yang diperluas mencakup berbagai unsur 





David Aaker mengatakan, “Brand equity is the extent to which a 
brand is valuable to the organization; this value can be manifested in 
terms of financial, strategic and managerial advantages”
24
. (Dapat 
diartikan secara bebas, ekuitas merek adalah sejauh mana merek 
memberikan nilai kepada perusahaan, nilai ini dalam bentuk keuangan, 
strategi dan keuntungan manajerial). 
                                                          
 23 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, op. cit., H. 339 
 
24





Berdasarkan penjelasan di atas, jadi dapat disimpulkan bahwa 
ekuitas merek adalah sejauh mana merek memberikan janji kepada 
pelanggannya dan memberikan nilai pada perusahaan. 
 Lassar, Mittal & Sharma mengindentifikasi lima dimensi brand 
equity diantaranya: 
1. Kinerja, yaitu totalitas pekerjaan fisik (penilaian konsumen 
terhadap operasi fisik merek yang bebas kesalahan dan tahan 
lama, serta konstruksi fisik produk tanpa cacat). 
2. Citra sosial, yakni persepsi konsumen terhadap atribusi yang 
dilakukan kelompok sosialnya terhadap pemakai merek 
spesifik. 
3. Identification/ attachment, yakni kekuatan relatif perasaan 
positif konsumen terhadap merek spesifik. 
4. Nilai (value), yaitu persepsi konsumen terhadap utilitas merek 
dibandingkan biaya merek, yang didasarkan pada 
pertimbangan simultan atas apa yang diterima dan apa yang 
diberikan untuk mendapatkan manfaat merek. 
5. Trustworthiness, yaitu keyakinan konsumen terhadap 
perusahaan dan komunikasinya, serta tindakan perusahaan 




 Yasin, Noor, dan Muhammad menyatakan bahwa: 
 
Ekuitas merek mengacu pada nilai hebat yang melekat pada nama 
baik merek. Ini ditunjukkan ketika konsumen berharap membayar 





 Ditambahkan juga oleh Kotler yang mengemukakan bahwa: 
Ekuitas merek adalah suatu aset. Kita mendefinisikan ekuitas 
merek sebagai efek diferensial positif yang ditimbulkan oleh 
pengetahuan nama merek terhadap tanggapan pelanggan atas 
produk atau jasa tersebut. Ekuitas merek mengakibatakan 
pelanggan memperlihatkan preferensi terhadap suatu produk 
dibandingkan dengan yang lain kalau keduanya pada dasarnya 
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identik. Sejauh mana pelanggan bersedia membayar lebih tinggi 




 Berdasarkan penjelasan di atas, maka dapat disimpulkan bahwa 
ekuitas merek adalah ketersediaan konsumen untuk membayar lebih 
tinggi pada suatu merek tertentu serta tindakan perusahaan yang 
mengutamakan kepentingan konsumennya. 
 Best menyebutkan ekuitas merek terdiri dari: 
1. Aset Merek (Brand Assets) 
Aset-aset merek yang mempengaruhi nilai merek juga 
diperoleh dari reputasi kualitas yang besar, relevansi merek, 
dan tingkat loyalitas pelanggan yang tinggi. Meskipun berbagai 
pengaruh lainnya dapat menciptakan aset merek, lima aset 
merek dibawah ini hingga tingkat tertentu dapat ditemukan di 
semua nama-nama merek terkenal seperti Disney, Coca-Cola, 
Mercedes, Sony, General Electric, dan banyak lainnya. Yang 
termasuk kelima aset merek tersebut, yaitu: 
a. Kesadaran merek 
Perusahaan –perusahaan dengan kesadaran merek yang 
tinggi dapat lebih mudah memperkenalkan produk-produk 
baru dan memasuki pasar-pasar baru, seperti Nike dengan 
nama logo Nike. 
b. Kepemimpinan pasar 
Pemimpin-pemimpin pangsa pasar seperti Intel 
mendominasi pasar dimana mereka bersaing. 
c. Reputasi kualitas 
Reputasi kualitas yang unggul adalah sebuah aset merek 
bagi perusahaan-perusahaan seperti Lexus. 
d. Relevansi merek 
Sebuah merek harus berkaitan dengan konsumen di dalam 
suatu pasar produk untuk menjadi aset merek. Selama 
limabelas tahun terakhir, Lexus telah meraih relevansi 
pelanggan diantara pembeli mobil mewah sementara 
Cadillac kehilangan relevansi produk ketika gaya hidup dan 
komposisi penduduk di pasar ini berubah. 
e. Loyalitas merek 
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Ingatan pelanggan adalah aset merek yang menguntungkan 
yang mengurangi biaya-biaya pemasaran dan meningkatkan 
keuntungan pelanggan untuk merek-merek seperti E-Trade. 
2. Utang Merek (Brand Liabilities) 
Merek juga bisa mendatangkan hutang merek karena kegagalan 
produk, tuntutan hukum, atau praktik bisnis yang 
dipertanyakan. Berikut adalah lima pasiva merek yang 
berpotensi membahayakan: 
a. Kepuasan pelanggan 
b. Masalah-masalah lingkungan 
c. Kegagalan produk atau jasa 
d. Tuntutan hukum dan boikot 
e. Praktik-praktik bisnis yang dipertanyakan28 
 
 Selanjutnya, Shimp mengatakan, ekuitas merek dalam perspektif 
konsumen terdiri dua bentuk pengetahuan tentang merek diantaranya: 
1. Kesadaran Merek 
Kesadaran merek merupakan kemampuan sebuah merek untuk 
muncul dalam benak konsumen ketika mereka sedang 
memikirkan kategori produk tertentu dan seberapa mudahnya 
nama tersebut dimunculkan. Kesadaran merek adalah dimensi 
dasar dalam ekuitas merek. Berdasarkan cara pandangan 
konsumen, sebuah merek tidak memiliki ekuitas hingga 
konsumen menyadari keberadaan merek tersebut. Mencapai 
kesadaran akan merek adalah tantangan utama bagi merek baru. 
Mempertahankan tingkat kesadaran akan merek yang tinggi 
adalah tugas yang harus dihadapi oleh semua merek. 
Terdapat dua tingkatan dalam kesadaran merek, yaitu kenal 
akan merek dan mampu meningat merek. Kenal akan merek 
(brand recognition) mencerminkan tingkat kesadaran yang 
cenderung dangkal, sedangkan kemampuan untuk mengingat 
merek (brand recall) mencerminkan kesadaran yang lebih 
dalam.  
2. Citra merek 
Dimensi kedua dari pengetahuan tentang merek yang 
berdasarkan konsumen adalah (consumer-based brand 
knowledge) adalah citra dari sebuah merek. Citra merek (brand 
image) dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul di 
benak konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu. 
Asosiasi dapat dikonseptualisasikan berdasarkan: 
a. Jenis jenis asosiasi merek, yang terdiri dari: 
                                                          





a) Atribut produk, yaitu (contoh: warna, ukuran). 
b) Manfaat, jenis manfaat: 
1. Manfaat fungsional seperti: kenyamanan 
2. Manfaat simbolis seperti: dihargai, rasa memiliki 
3. Manfaat pengalaman seperti: rasa senang 
c) Evaluasi memuaskan (sikap) 
b. Dukungan, kekuatan dan keunikan asosiasi merek29 
  
 Berdasarkan keterangan di atas, jadi dapat disimpulkan bahwa 
ekuitas merek adalah aset yang dimiliki oleh sebuah merek yang 
didalamnya terdapat kesadaran merek. 
 Berdasarkan pengertian-pengertian tentang ekuitas merek yang 
telah dikemukakakn di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa ekuitas 
merek adalah kesadaran konsumen terhadap merek dari produk 
ataupun jasa dengan adanya nilai tambah suatu merek yang 
memberikan keunggulan kepada perusahaan ataupun konsumennya. 
 Dari penjelasan di atas ekuitas merek dapat diukur dengan dua 
dimensi, dimensi yang pertama adalah kesadaran merek dengan 
indikator yaitu kenal akan merek, indikator yang kedua adalah 
mengingat merek. Dimensi yang kedua adalah citra merek dengan 
indikator yaitu asosiasi merek dengan tiga sub indikator, sub indikator 
yang pertama adalah atribut produk (warna dan ukuran), sub indikator 
yang kedua adalah manfaat yang terdiri dari manfaat fungsional 
(kenyamanan), manfaat simbolis (dihargai dan rasa memiliki), manfaat 
pengalaman (rasa senang) dan sub indikator yang ketiga adalah 
evaluasi (sikap), indikator yang kedua adalah dukungan merek. 
                                                          





B. Hasil Penelitian yang Relevan 
Penelitian serupa pernah dilakukan oleh: 
a. Bhra Indrayana dan Margaretha Sumaryati, tahun 2009, dengan 
judul “Analisis Hubungan antara Ekuitas Merek dengan 
Loyalitas Pelanggan Konsumen Honda Jazz (Studi Kasus 
Terhadap Pengguna Mobil Honda Jazz Di Kampus Semanggi 
Universitas Katolik Indonesia Atma Jaya, Jakarta)” 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk melihat tanggapan 
responden terhadap kinerja ekuitas merek Honda Jazz, tingkat 
loyalitas responden, dan hubungan antara ekuitas merek Honda 
Jazz dengan loyalitas. Pelanggan yang berkomitmen dijadikan 
salah satu indikator di dalam penentuan tingkat loyalitas seorang 
pelanggan terhadap suatu merek. Ukuran sampel yang digunakan 
dalam penelitian ini adaah sebanyak 100 responden yang dipilih 
secara non-probability sampling yaitu penarikan sampel secara tak 
acak, berdasarkan judgmental sampling, yaitu bentuk dari 
convenience sampling dimana elemen populasinya dipilih 
berdasarkan penilaian dari peneliti. Metode pengujian reliabilitas 
adalah dengan menggunakan metode Alpha Cronbach, dimana 
pengolahan data yang digunakan adalah SPSS dengan analisis uji 
korelasi dengan korelasi Spearman. Dari hasil korelasi yang 
dilakukan terhadap variabel ekuitas merek dengan variabel 





korelasi sebesar 0,754. Kekuatan hubungan sebesar 0,754 ini 
menandakan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara 
kedua variabel tersebut. Jika dilihat dari nilai koefisien korelasi 
sebesar 0,754, dapat dikatakan bahwa kekuatan hubungan yang 
terjaadi antara ekuitas merek dengan loyalitas responden Honda 
Jazz adalah kuat karena berada di range koefisien korelasi antara 
0,60 – 0,799. Ketika tanggapan responden terhadap ekuitas merek 




b. Yu-Jia Hu, tahun 2011, dengan judul “Exploring The Relationship 
Between Customer Involvement, Brand Equity, Perceived Risk 
and Customer Loyalty: The Case Of Electrical Consumer 
Products” 
The main purposes for this study are: (a) to comprehensively 
examine the relationship between customer involvement, brand 
equity, perceived risk and customer loyalty, (b) to generate the 
recommendations for managerial application for the business of 
electrical consumer products, and (c) to identify areas for future 
scholarly inquiry. Mital and Lee (1998) suggestes the six 
dimensions for the resource for involvement are product value, 
brand value, recreation, brand recreation, brand risk, and product 
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function. This model is stated that brand equity encompasses five 
dimensions, such as brand awareness, perceived quality, brand 
loyalty, brand association, and other proprietary asset. Peter and 
Tarpey (1975), and Brooker (1983) suggested perceived risk 
encompassed two dimendios, such as: (a) non-personal factors (the 
expectation for product function): financial, function, hard or 
software, and time risk, and (b) personal factor: psychology and 
social risk. Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996) suggested the 
dimensiond to measure the customer loyalty are including 
recommendations to others, complains, the attentions to pay more, 
and the possibility to transfer to other companies. To ensure the 
response rate, this research applied the method of convenience 
sampling based on anonymous survey. A total of 220 consumers 
have had participated this study. After deducting 30 invalid 
response, the total number of valid responses was 190, providing 
an adjust response rate 86%. The results suggested customer 
involvement, brand equity, and perceived risk have significant and 
positive relationship to customer loyalty. In addition, all the 
factors, such as brand equity, customer involvement, and perceived 
risk have stronger effects on the dimensions of recommendation 
than on the dimention of loyalty for customer
31
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Tujuan utama penelitian ini adalah: (a) secara komprehensif 
menguji hubungan antara keterlibatan pelanggan, ekuitas merek, 
persepsi risiko dan loyalitas pelanggan, (b) untuk menghasilkan 
rekomendasi untuk aplikasi manajerial untuk usaha produk 
konsumen listrik , dan (c) untuk mengidentifikasi area untuk 
penyelidikan ilmiah di masa depan. Mital dan Lee (1998) 
menyarankan enam dimensi untuk sumber daya untuk keterlibatan 
yang nilai produk, nilai merek, rekreasi, merek rekreasi, risiko 
merek, dan fungsi produk. Model ini menyatakan bahwa ekuitas 
merek meliputi lima dimensi, seperti kesadaran merek, persepsi 
kualitas, loyalitas merek, asosiasi merek, dan aset kepemilikan 
lainnya. Peter dan Tarpey (1975), dan Brooker (1983) 
menyarankan dianggap risiko mencakup dua dimensi, seperti: (a) 
faktor-faktor non-personal (harapan untuk fungsi produk): 
keuangan, fungsi, risiko keras atau perangkat lunak, dan waktu, 
dan (b) faktor personal: psikologi dan risiko sosial. Zeithaml, Berry 
dan Parasuraman (1996) mengemukakan dimensi untuk mengukur 
loyalitas pelanggan yang termasuk rekomendasi kepada orang lain, 
mengeluh, perhatian untuk membayar lebih, dan kemungkinan 
untuk mentransfer ke perusahaan lain. Untuk memastikan tingkat 
respon, penelitian ini menggunakan metode convenience sampling 
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berdasarkan survei anonim. Sebanyak 220 konsumen telah telah 
berpartisipasi dalam penelitian ini. Setelah dikurangi 30 tanggapan 
yang tidak valid, jumlah tanggapan yang valid adalah 190, 
memberikan menyesuaikan tingkat respons 86%. Hasil penelitian 
menunjukkan keterlibatan pelanggan, ekuitas merek, dan resiko 
yang dirasa memiliki signifikan dan hubungan positif terhadap 
loyalitas pelanggan. Selain itu, semua faktor seperti ekuitas merek, 
keterlibatan pelanggan, dan resiko yang dirasa memiliki efek yang 
lebih kuat pada dimensi rekomendasi dari pada dimensi loyalitas 
bagi pelanggan. 
c. Yu-Jia Hu, tahun 2011, dengan judul “How Brand Equity, 
Marketing Mix Strategy and Service Quality Affect Customer 
Loyalty: The Case Of Retail Chain Stores in Taiwan” 
The main purposes for this study are: (a) to comprehensively 
examine the relationship between brand equity, marketing mix 
strategy, service quality and customer loyalty for the customers 
from retail chain stores, (b) to generate the recommendations for 
managerial application for the business of retail chain stores, and 
(c) to identify areas for future scholarly inquiry. The customers 
shopping in the specific retail chain stores have had selected as an 
acceptable population for this study. To ensure the response rate, 
this research applied the method of convenience sampling. After 





in the Kaohsiung city of south Taiwan agreed to participate this 
research. Then, the researcher applied the method of random 
sampling. Each store randomly invited volunteer customers who 
shopping in the to participate the questionnaire survey. A total of 
215 customers participated this study. After deducting 15 invalid 
response, the total number of valid responses was 200, providing 
an adjusted response rate of 93%. The researcher examined the 
content validity and construct validity and construct validity to 
discuss the validity issues in this research. The research developed 
the questionnaires which are based on the academy theory or 
existed questionnaires which developed by scholars or specialists 
to improve the content validity. Regression analysis was applied to 
examine H1 which is, brand equity has a significant and positive 
relationship to customer loyalty: a)loyalty b)recommendation
32
. 
Tujuan utama penelitian ini adalah: (a) secara komprehensif 
menguji hubungan antara ekuitas merek, strategi bauran 
pemasaran, kualitas pelayanan dan loyalitas pelanggan untuk 
pelanggan dari jaringan toko ritel, (b) untuk menghasilkan 
rekomendasi untuk aplikasi manajerial untuk bisnis jaringan toko 
ritel, dan (c) untuk mengidentifikasi area untuk penyelidikan 
ilmiah di masa depan. Para pelanggan berbelanja di toko-toko ritel 
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tertentu telah telah terpilih sebagai populasi yang dapat diterima 
untuk penelitian ini. Untuk memastikan tingkat respon , penelitian 
ini menggunakan metode convenience sampling. Setelah 
menghubungi dengan manajer senior dari luka jaringan ritel, empat 
toko di kota Kaohsiung Taiwan selatan setuju untuk berpartisipasi 
dalam penelitian ini. Kemudian, peneliti menerapkan metode 
random sampling. Setiap toko acak mengundang pelanggan 
relawan yang berbelanja di untuk berpartisipasi survei kuesioner. 
Sebanyak 215 pelanggan berpartisipasi penelitian ini. Setelah 
dikurangi 15 tanggapan yang tidak valid, jumlah tanggapan yang 
valid adalah 200, memberikan tingkat respon yang disesuaikan dari 
93%. Peneliti memeriksa validitas isi dan validitas konstruk dan 
validitas konstruk untuk membahas isu-isu validitas dalam 
penelitian ini. Penelitian ini mengembangkan kuesioner yang 
didasarkan pada teori akademi atau ada kuesioner yang 
dikembangkan oleh para ahli atau spesialis untuk meningkatkan 
validitas konten. Analisis regresi digunakan untuk menguji H1 
yang berarti, ekuitas merek memiliki hubungan yang positif dan 









C. Kerangka Teoretik 
 Pelanggan loyal merupakan orang-orang yang kegiatannya 
membeli dan menggunakan suatu produk, baik barang ataupun jasa, secara 
terus menerus dan apabila ia telah puas terhadap produk atau jasa tersebut, 
ia akan merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. Kepuasan 
tersebut muncul karena baiknya ekuitas merek yang diberikan kepada 
pelanggan, sehingga pelanggan merasakan puas dan aman, dan tanpa sadar 
lama-lama ia akan menjadi loyal. 
 Seperti yang dikemukakan oleh J.Supranto dan Nandan Limakrisna 
bahwa, brand equity didasarkan pada posisi produk dari merek. Seorang 
konsumen yang percaya bahwa suatu merek menunjukkan penampilan/ 
kinerja superior, sangat menyenangkan untuk dipergunakan dan di 
produksi oleh perusahaan yang sangat memperhatikan masalah sosial, 
kemungkinan besar akan bersedia membayar harga tinggi (premium 
price), bisa menjadi loyal dengan membeli berkali-kali, mengajak orang 
lain membeli dan memberitahukan kepada orang lain tentang kebaikan 
merek tersebut
33
. Pendapat lainnya diungkapkan oleh Ujang Sumarwan 
bahwa, ekuitas yang dimiliki merek yang kuat dapat memberikan 
monopoli loyalitas konsumen kepada perusahaan yang dapat membawa 
banyak hasil untuk perusahaan
34
. 
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 Meningkatkan ekuitas merek sangat diperlukan oleh perusahaan, 
guna untuk menarik pelanggan sehingga menjadi loyal terhadap produk 
atau jasa. Hal ini seperti yang diungkapkan oleh Shimp bahwa, salah satu 
by-product utama dalam usaha meningkatkan ekuitas sebuah merek adalah 
meningkatnya loyalitas konsumen terhadap merek
35
. 
 Umumnya pelanggan mengetahui atau mengenal sebuah merek 
dari sebuah iklan, iklan yang akan memberitahukan kepada konsumen 
mengenai produk yang dijual. Untuk itu iklan sangat membantu 
perusahaan dalam memasarkan produknya. Dikatakan juga oleh David 
Aaker bahwa, ekuitas merek dibangun dari kesadaran nama merek pada 
konsumen, loyalitas merek, mengetahui kualitas merek dan simbol merek 
yang disukai dan asosiasi yang melihat landasan untuk persaingan 
keuntungan dan aliran pendapatan di masa datang
36
. 
 Produksi yang dilakukan perusahaan untuk membuat suatu produk 
pada sebuah merek membutuhkan biaya yang besar. Untuk memperkecil 
biaya tersebut dibutuhkan usaha yang lebih dari perusahaan agar produk 
memiliki nilai tambah, sehingga terciptalah konsumen loyal. Ini seperti 
yang dipaparkan oleh Henry Simamora, ekuitas merek yang tinggi 
memberikan sejumlah keunggulan kompetitif, salah satunya yaitu 
perusahaan akan menikmati penurunan biaya pemasaran karena tingkat 
kesadaran konsumen dan loyalitas konsumen yang tinggi
37
. 
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 Faktor lainnya yang mempengaruhi loyalitas pelanggan yaitu sikap 
konsumen terhadap merek, seperti yang dijelaskan oleh David Aaker 
membedakan lima tingkat sikap pelanggan terhadap merek, mulai dari 
yang terendah hingga tertinggi: 
1. Pelanggan akan mengganti merek, khususnya karena alesan 
harga. Tidak ada kesetiaan merek. 
2. Pelanggan merasa puas. Tidak ada alasan untuk berganti 
merek. 
3. Pelanggan merasa puas dan akan mengalami kerugian dengan 
berganti merek. 
4. Pelanggan menghargai merek tersebut dan menganggapnya 
sebagai teman. 
5. Pelanggan sangat setia dengan merek tersebut. 
 
 Ekuitas merek (brand equity) sangat terkait dengan berapa banyak 
pelanggan berada dalam kelompok 3, 4 atau 5
38
. 
 Berdasarkan definisi tersebut jadi dapat disimpulkan bahwa 
terdapat hubungan antara ekuitas merek dengan loyalitas pelanggan yaitu 
ekuitas merek yang kuat mempengaruhi sikap loyal konsumen pada merek 
suatu produk dan mengajak orang lain untuk membelinya. 
 
D. Perumusan Hipotesis 
 Berdasarkan deksripsi teoretis dan kerangka berpikir di atas, maka 
hipotesis dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut, “Terdapat 
hubungan antara ekuitas merek dengan loyalitas pelanggan”. Artinya, 
semakin baik ekuitas merek suatu produk, maka akan semakin tinggi 
loyalitas pelanggan terhadap suatu produk. 
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A. Tujuan Penelitian 
       Berdasarkan masalah yang telah dirumuskan, maka tujuan penelitian ini 
adalah untuk untuk memperoleh data empiris dan fakta-fakta yang tepat 
(sahih, benar, valid), serta dapat dipercaya dan dapat diandalkan (reliable) 
tentang hubungan antara ekuitas merek dengan loyalitas pelanggan pada 
mahasiswa Prodi Pendidikan Tata Niaga Jurusan Ekonomi dan Administrasi 
Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Jakarta. 
 
B. Tempat dan Waktu Penelitian  
1. Tempat Penelitian 
       Tempat penelitian dilaksanakan di Fakultas Ekonomi Universitas 
Negeri Jakarta yang beralamat di Komplek UNJ, Jl. Rawamangun Muka, 
Jakarta Timur 13220. Alasan peneliti melakukan penelitian di tempat 
tersebut karena berdasarkan survei awal yang peneliti lakukan bahwa 
terdapat permasalahan mengenai loyalitas pelanggan, khususnya 
rendahnya ekuitas merek Laptop Acer pada mahasiswa Prodi Pendidikan 
Tata Niaga Jurusan Ekonomi dan Administrasi Fakultas Ekonomi 







2. Waktu Penelitian 
       Waktu penelitian dilakukan selama empat bulan, yaitu dari bulan 
Maret 2014 sampai dengan Juni 2014. Hal ini didasarkan pada 
pertimbangan bahwa selama waktu tersebut merupakan waktu yang efektif 
untuk melaksanakan penelitian, karena peneliti tidak lagi disibukkan oleh 
jadwal kuliah, sehingga akan mempermudah peneliti dalam melakukan 
penelitian. 
 
C. Metode Penelitian 
1. Metode 
      Metode penelitian pada dasarnya merupakan cara ilmiah untuk 
mendapatkan data dengan tujuan tertentu
39
. Metode yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah survei dengan pendekatan korelasional. Alasan peneliti 
menggunakan metode ini karena sesuai dengan tujuan yang ingin dicapai 
yaitu untuk mengetahui hubungan antara variabel bebas dengan variabel 
terikat. 
 Kerlinger (1973) mengemukakan bahwa: 
Metode survei adalah penelitian yang dilakukan pada populasi besar maupun 
kecil, tetapi data yang dipelajari adalah data dari sampel yang diambil dari 
populasi tersebut, sehingga ditemukan kejadian-kejadian relatif, distribusi dan 




Adapun alasan menggunakan pendekatan korelasional adalah untuk 
menemukan ada tidaknya hubungan dan apabila ada, seberapa erat hubungan, 
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serta berarti atau tidaknya hubungan tersebut. Data yang digunakan adalah 
data primer pada variable bebas yaitu variabel X dan data primer pada 
variabel terikat, yaitu Y. Dengan pendekatan korelasional dapat dilihat 
hubungan antara dua variabel, yaitu variabel bebas (ekuitas merek) yang 
diberi simbol X sebagai variabel yang mempengaruhi dengan variabel terikat 
(loyalitas pelanggan) diberi simbol Y sebagai variabel yang dipengaruhi. 
2. Konstelasi Hubungan Antara Variabel 
       Sesuai dengan hipotesis yang diajukan bahwa terdapat hubungan positif 
antara variabel X (Ekuitas Merek) dengan variabel Y (Loyalitas Pelanggan). 
Maka konstelasi hubungan antara variabel X dan variabel Y dapat 
digambarkan sebagai berikut: 
    X         Y      
Keterangan:  
Variabel Bebas   (X) : Ekuitas Merek 
Variabel Terikat (Y) : Loyalitas Pelanggan 
   : Arah Hubungan 
 
D. Populasi dan Sampling 
“Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: objek atau subjek 
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 
peneliti untuk dipelajari dan kemudian di tarik kesimpulannya”
41
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Populasi dalam penelitian ini adalah semua mahasiswa Prodi Pendidikan 
Tata Niaga Jurusan Ekonomi dan Administrasi Fakultas Ekonomi Universitas 
Negeri Jakarta yang menggunakan Laptop Acer. Populasi terjangkaunya 
adalah mahasiswa Pendidikan Tata Niaga angkatan 2012/2013 yang 
berjumlah 45 orang dengan alasan setelah dilakukan survei awal, angkatan 
tersebut yang paling banyak menggunakan Laptop Acer dan yang paling 
banyak terdapat rendahnya kesetiaan pada Laptop Acer disebabkan mereka 
beralih ke produk lain dan kurang dari satu tahun. Hal ini dapat di lihat dalam 
tabel III.1 sebagai berikut: 
Tabel III.1 
Daftar nama mahasiswa Prodi Pendidikan Tata Niaga pengguna 
Laptop Acer yang bermasalah dengan loyalitas pelanggan 
 
Angkatan Penggunan Laptop Acer 
2010/ 2011 28 
2011/ 2012 30 
2012/ 2013 45 
2013/ 2014 25 
Jumlah 128 
 
“Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut”
42
. Sampel yang diambil berdasarkan tabel penentuan 
dengan jumlah sampel dari Isaac and Michael dengan sampling error 5% 
sejumlah 40 mahasiswa. 
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Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik 
acak sederhana (Simple Random Sampling). Teknik ini digunakan 
berdasarkan pertimbangan bahwa seluruh populasi yang akan peneliti teliti 
memiliki karakteristik yang dapat dianggap homogen. Selain itu, dengan 
teknik tersebut, maka seluruh populasi terjangkau yang peneliti teliti memiliki 
kesempatan yang sama untuk dipilih. Yaitu, dengan cara melakukan undian 
dari seluruh populasi terjangkau yang ada. 
 
E. Teknik Pengumpulan Data 
       Penelitian ini meneliti dua variable, yaitu Ekuitas Merek (variabel X) dan 
Loyalits Pelanggan (variabel Y). Adapun instrumen untuk mengukur kedua 
variabel tersebut akan dijelaskan sebagai berikut: 
1. Loyalitas Pelanggan (Variabel Y)  
a. Definisi Konseptual 
Loyalitas pelanggan adalah komitmen seorang pelanggan untuk 
tetap setia atau tidak berpaling pada produk atau jasa sejenis yang 
menjadi pilihannya dan bersedia merekomendasikan produk atau jasa 
yang digunakannya tersebut kepada orang lain. 
b. Definisi Operasional 
Loyalitas pelanggan dapat diukur dengan tiga indikator yaitu, 
indikator pertama adalah membeli kembali. Indikator kedua adalah 





menceritakan yang baik-baik pada orang lain. Bentuk instrumen yang 
digunakan oleh peneliti adalah kuesioner dengan model Skala Likert. 
c. Kisi–Kisi Instrumen Loyalitas Pelanggan 
       Kisi-kisi instrumen yang disajikan pada bagian ini merupakan kisi-
kisi instrumen yang digunakan untuk mengukur variabel loyalitas 
pelanggan yang diujicobakan dan juga sebagai kisi-kisi instrumen final 
yang digunakan untuk mengukur variabel loyalitas pelanggan. Kisi-kisi 
ini disajikan dengan maksud untuk memberikan informasi mengenai 
butir-butir yang dimasukkan setelah uji validitas dan uji reliabilitas. 
Kisi-kisi instrumen dapat dilihat pada tabel III.2 
Tabel III.2 
Kisi-Kisi Instrumen Loyalitas Pelanggan (Variabel Y) 
 
  Indikator 
Butir Uji Coba 
Drop 
No. Butir Valid No.Butir Final 
(+) (-) (+) (-) (+) (-) 
Membeli Kembali 1,5 8,10 - 1,2,3 8,10 1,5 8,10 
Merekomendasikan 
kepada orang lain 















 Untuk menguji instrument berbentuk kuesioner dengan model 
Skala Likert telah disediakan alternatif jawaban dari setiap butir 
pertanyaan dan responden dapat memilih satu jawaban yang sesuai. 
Setiap item jawaban bernilai 1 (satu) sampai dengan 5 (lima) sesuai 





 Alternatif jawaban yang digunakan dijelaskan pada tabel berikut 
ini: 
Tabel III.3 
Skala Penilaian Instrumen Loyalitas Pelanggan 
 
No Alternatif Jawaban Item Positif Item Negatif 
1. Sangat Setuju (SS) 5 1 
2. Setuju (S) 4 2 
3. Ragu-ragu (RR) 3 3 
4. Tidak Setuju (TS) 2 4 
5. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 5 
 
d. Validasi Instrumen Loyalitas Pelanggan 
       Proses pengembangan instrumen loyalitas pelanggan dimulai 
dengan penyusunan instrumen model Skala Likert yang mengacu pada 
model indikator-indikator variabel loyalitas pelanggan terlihat pada 
tabel III.2. 
       Selanjutnya, instrumen dikonsultasikan kepada Dosen pembimbing 
berkaitan dengan validitas konstruk, yaitu seberapa jauh butir–butir 
instrumen penelitian telah mengukur indikator dan sub indikator dari 
variabel loyalitas pelanggan, sebagaimana telah dicantumkan pada tabel 
III.2. Setelah konsep instrumen disetujui, langkah selanjutnya adalah 
instrumen tersebut diujicobakan kepada mahasiswa Pendidikan Tata 






 Proses validasi dilakukan dengan menganalisis data hasil uji coba 
instrumen, yaitu validitas butir dengan menggunakan koefisien korelasi 
antara skor butir dengan skor total instrumen. Rumus yang digunakan 








rit = Koefisien skor butir dengan skor total instrumen  
xi = Deviasi skor butir dari Xi 
xt = Deviasi skor dari Xt 
       Kriteria batas minimum pernyataan yang diterima adalah rtabel = 
0,361, jika rhitung > rtabel, maka butir pernyataan dianggap valid. 
Sedangkan, jika rhitung < rtabel, maka butir pernyataan dianggap tidak 
valid, yang kemudian butir pernyataan tersebut tidak digunakan atau 
harus di drop. Berdasarkan perhitungan (lampiran 5), maka dari 
pernyataan yang telah divalidasi terdapat 2 pernyataan yang drop, 
sehingga yang valid dan tetap digunakan sebanyak 18 pernyataan. 
 Selanjutnya, dihitung reliabilitasnya terhadap butir-butir 
pernyataan yang telah dianggap valid dengan menggunakan rumus 
                                                          


































Alpha Cronbach yang sebelumnya dihitung terlebih dahulu varian butir 
dan varian total. 





Dimana :   
 r ii = Reliabilitas instrumen     
 k  = Banyak butir pernyataan (yang valid)      
    ∑si
2
   = Jumlah varians skor butir          
st
2
  = Varian skor  total   
Varians butir itu sendiri dapat diperoleh dengan menggunakan 
rumus sebagai berikut:     
45
 
















 = Simpangan baku 
    n = Jumlah populasi 
    ∑Xi
2
  = Jumlah kuadrat data X 
    ∑Xi = Jumlah data 
  Dari hasil perhitungan diperoleh hasil Si
2
 = 1,29, St² = 59,82 dan rii 
sebesar 0,8205 (proses perhitungan terdapat pada lampiran 8). Hal ini 
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menunjukkan bahwa koefisien reliabilitas termasuk dalam kategori 
sangat tinggi. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa instrumen yang 
berjumlah 18 butir pernyataan inilah yang akan digunakan sebagai 
instrumen final untuk mengukur loyalitas pelanggan. 
 
2. Ekuitas Merek (Variabel X) 
a. Definisi Konseptual 
Ekuitas merek adalah kesadaran konsumen terhadap merek dari 
produk ataupun jasa dengan adanya nilai tambah suatu merek yang 
memberikan keunggulan kepada perusahaan ataupun konsumennya. 
b. Definisi Operasional 
Ekuitas merek dapat diukur dengan dengan dua dimensi, dimensi 
yang pertama adalah kesadaran merek dengan indikator pertama yaitu 
kenal akan merek, indikator yang kedua adalah mengingat merek. 
Dimensi yang kedua adalah citra merek dengan indikator pertama yaitu 
asosiasi merek dengan tiga sub indikator, sub indikator yang pertama 
adalah atribut produk (warna dan ukuran), sub indikator yang kedua 
adalah manfaat yang terdiri dari manfaat fungsional (kenyamanan), 
manfaat simbolis (dihargai dan rasa memiliki), manfaat pengalaman 
(rasa senang) dan sub indikator yang ketiga adalah dan evaluasi (sikap), 
indikator yang kedua adalah dukungan merek. Bentuk instrumen yang 





c. Kisi – Kisi Instrumen Ekuitas Merek 
       Kisi-kisi instrumen yang disajikan pada bagian ini merupakan kisi-
kisi instrumen yang digunakan untuk mengukur variabel ekuitas merek 
yang diujicobakan dan juga sebagai kisi-kisi instrumen final yang 
digunakan untuk mengukur variabel ekuitas merek. Kisi-kisi ini 
disajikan dengan maksud untuk memberikan informasi mengenai butir-
butir yang dimasukkan setelah uji validitas dan uji reliabilitas. Kisi-kisi 
instrumen dapat dilihat pada tabel III.4 
Tabel III.4 




Indikator Sub Indikator 
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- 23,31 28 - 23,31 28 17,23 20 
 
 Untuk menguji instrument berbentuk kuesioner dengan model 
Skala Likert telah disediakan alternatif jawaban dari setiap butir 
pertanyaan dan responden dapat memilih satu jawaban yang sesuai. 
Setiap item jawaban bernilai 1 (satu) sampai dengan 5 (lima) sesuai 
dengan tingkat jawabannya.      
 Alternatif jawaban yang digunakan dijelaskan pada tabel III.5 
berikut ini:  
Tabel III. 5 
Skala Penilaian Instrumen Ekuitas Merek 
 
No Alternatif Jawaban Item Positif Item 
Negatif 
1. Sangat Setuju (SS) 5 1 
2. Setuju (S) 4 2 
3. Ragu-ragu (RR) 3 3 
4. Tidak Setuju (TS) 2 4 








d. Validasi Instrumen Ekuitas Merek 
       Proses pengembangan instrumen ekuitas merek dimulai dengan 
penyusunan instrumen model Skala Likert yang mengacu pada model 
indikator-indikator variabel ekuitas merek terlihat pada tabel III.4. 
       Selanjutnya, instrumen dikonsultasikan kepada Dosen pembimbing 
berkaitan dengan validitas konstruk, yaitu seberapa jauh butir–butir 
instrumen penelitian telah mengukur indikator dan sub indikator dari 
variabel ekuitas merek sebagaimana tercantum pada tabel III.4. Setelah 
konsep instrumen disetujui, langkah selanjutnya adalah instrumen 
diujicobakan kepada mahasiswa Pendidikan Tata Niaga angkatan 
2011/2012 berjumlah 30 orang di Universitas Negeri Jakarta. 
       Proses validasi dilakukan dengan menganalisis data hasil uji coba 
instrumen, yaitu validitas butir dengan menggunakan koefisien korelasi 
antara skor butir dengan skor total instrumen. Rumus yang digunakan 







rit = Koefisien skor butir dengan skor total instrumen  
xi = Deviasi skor butir dari Xi 
xt = Deviasi skor dari Xt 
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 Kriteria batas minimum pernyataan yang diterima adalah rtabel = 
0,361, jika rhitung > rtabel, maka butir pernyataan dianggap valid. 
Sedangkan, jika rhitung < rtabel, maka butir pernyataan dianggap tidak 
valid, yang kemudian butir pernyataan tersebut tidak digunakan atau 
harus di drop. Berdasarkan perhitungan (lampiran 12), maka dari 
pernyataan yang telah divalidasi terdapat 8 pernyataan yang drop, 
sehingga yang valid dan tetap digunakan sebanyak 24 pernyataan. 
 Selanjutnya, dihitung reliabilitasnya terhadap butir-butir 
pernyataan yang telah dianggap valid dengan menggunakan rumus 
Alpha Cronbach yang sebelumnya dihitung terlebih dahulu varian butir 
dan varian total. 




Dimana :   
 r ii = Reliabilitas instrumen     
 k  = Banyak butir pernyataan ( yang valid)      
    ∑si
2
   = Jumlah varians skor butir          
st
2
  = Varian skor  total  
Varians butir itu sendiri dapat diperoleh dengan menggunakan 
rumus sebagai berikut:   
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 = Simpangan baku 
    n = Jumlah populasi 
    ∑Xi
2
  = Jumlah kuadrat data X 
    ∑Xi = Jumlah data 
 
Dari hasil perhitungan diperoleh hasil Si
2
 = 0,64, St² = 106,49 dan 
rii sebesar 0,846 (proses perhitungan terdapat pada lampiran 15). Hal ini 
menunjukkan bahwa koefisien reliabilitas termasuk dalam kategori 
sangat tinggi. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa instrumen yang 
berjumlah 17 butir pernyataan inilah yang akan digunakan sebagai 
instrumen final untuk mengukur ekuitas merek. 
 
F. Teknik Analisis Data 
       Teknik analisis data dilakukan dalam penelitian ini adalah dengan uji 
regresi dan korelasi, dengan langkah-langkah sebagai berikut: 
1. Mencari Persamaan Regresi 
Dengan rumus sebagai berikut: 
Ŷ = a + bX   
49
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Dimana:    
                            (∑X)² 
∑x²   =  ∑X²  -  
                              n 
(ƩY)² 
Ʃy²   =  ƩY²  -   
         n 
                         
   (ƩX).(ƩY) 
Ʃxy  =  ƩXY  -   
             n 
Keterangan: 
Ŷ = Persamaan regresi 
a = Konstanta 
b = Koefisien arah regresi 
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2. Uji Persyaratan Analisis 
a. Uji Normalitas Galat Taksiran Regresi Y atas X 
       Sebelum data yang diperoleh dipakai dalam perhitungan, data 
tersebut diuji terlebih dahulu untuk mengetahui apakah data tersebut 
berdistribusi normal atau tidak, yaitu dengan uji Liliefors, pada taraf 
signifikan (α) = 0,05. 
Dengan hipotesis statistik: 
 Ho : Galat Taksiran Regresi Y atas X berdistribusi normal 
 H1  : Galat Taksiran Regresi Y atas X tidak berdistribusi normal 
Kriteria pengujian: 
Jika Lo (hitung)<Lt (tabel), maka Ho diterima, berarti galat taksiran 
regresi Y atas X berdistribusi normal. 
Jika Lo (hitung)> Lt (tabel), maka Ho ditolak, berarti galat taksiran 
regresi Y atas X tidak berdistribusi normal. 
Dalam penelitian ini variabel X yang dimaksud dalam prosedur diatas, 
adalah (Y-Ŷ). 
b. Uji Linearitas Regresi 
       Uji linieritas regresi ini dilakukan untuk mengetahui apakah 
persamaan regresi yang diperoleh merupakan bentuk linear atau tidak 
linier. 
Dengan hipotesis statistika: 





 H1 : Y ≠ α + βX 
Kriteria pengujian: 
Terima Ho jika Fhitung < Ftabel, maka persamaan regresi dinyatakan linier. 
Tolak Ho jika Fhitung> Ftabel, maka persamaan regresi dinyatakan tidak 
linier. 
 Untuk mengetahui keberartian dan linearitas persamaan regresi di 




Daftar Analisis Varians 
















Total (T) N ΣY
2 































Galat (G) n- k 
  
- - 
Keterangan :  *)  Persamaan regresi berarti 
  ns) Persamaan regresi linier/not significant 
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3. Uji Hipotesis 
a. Uji Keberartian Regresi 
       Uji keberartian regresi ini digunakan untuk mengetahui apakah 
persamaan regresi yang diperoleh berarti atau tidak berarti, dengan 
kriteria pengujian bahwa regresi sangat berarti apabila Fhitung > Ftabel. 
Dengan hipotesis statistik : 
HO : β = 0 
H1 : β ≠ 0 
Kriteria Pengujian : 
Regresi dinyatakan positif signifikan jika Fhitung > Ftabel 
b. Perhitungan Koefisien Korelasi 
       Untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh variabel X terhadap 
variabel Y (besar kecilnya pengaruh antara kedua variabel), maka 
menghitung rxy dapat menggunakan rumus rxy Product Moment dan Karl 
Pearson, dengan rumus sebagai berikut: 




 rxy = Tingkat keterkaitan hubungan 
 Σx = Jumlah skor dalam sebaran X 
     Σy  = Jumlah skor dalam sebaran Y 
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c. Uji Keberartian Koefisien Korelasi (Uji-t) 
 Untuk mengetahui keberartian pengaruh antara kedua variabel 







thitung  = Skor signifikan koefisien korelasi 
rxy   = Koefisien korelasi product moment 
n  = banyaknya sampel/data 
Hipotesis statistik: 
Ho : ρ ≤ 0 
H1 : ρ > 0 
Dengan kriteria pengujian: 
Koefisien korelasi dinyatakan signifikan jika thitung > ttabel 
Koefisien korelasi dinyatakan tidak signifikan jika thitung< ttabel 
Koefisien korelasi dilakukan pada taraf signifikan (α=0,05) dengan 
derajat kebebasan (dk) = n-2.  
d. Perhitungan Koefisien Determinasi 
       Selanjutnya dilakukan perhitungan koefisien determinasi (penentu) 
yaitu untuk mengetahui persentase besarnya variasi variabel Y 
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ditentukan oleh variabel X dengan menggunakan rumus koefisien 
determinasi sebagai berikut: 
KD =  rxy² 
54
 
   
  Dimana :  
KD   =  Koefisien determinasi 
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Deskripsi Data 
Deskripsi data hasil penelitian dimaksudkan untuk memberikan 
gambaran umum mengenai hasil pengolahan data yang didapat dari dua 
variabel dalam penelitian ini. Skor yang akan disajikan adalah skor yang telah 
diolah dari data mentah dengan menggunakan statistik deskriptif, yaitu skor 
rata-rata dan simpangan baku atau standar deviasi. 
Berdasarkan jumlah variabel dan merujuk pada masalah penelitian, 
maka deskripsi data dikelompokan menjadi dua bagian sesuai dengan jumlah 
variabel penelitian. Kedua bagian tersebut adalah ekuitas merek sebagai 
variabel independen dan loyalitas pelanggan sebagai variabel dependen. Hasil 
perhitungan statistik deskriptif masing-masing variabel secara lengkap dapat 
diuraikan sebagai berikut: 
1. Data Loyalitas Pelanggan ( Variabel Y ) 
Loyalitas pelanggan memiliki 18 pernyataan dalam instrumen 
penelitian yang telah melalui proses validasi dan realibilitas. Instrumen 
terbagi ke dalam tiga indikator, yaitu membeli kembali, merekomendasikan 
kepada orang lain, dan menceritakan yang baik-baik pada orang lain. 
Data loyalitas pelanggan diperoleh melalui pengisian instrumen 






yang diisi oleh 40 Mahasiswa Prodi Pendidikan Tata Niaga, Jurusan Ekonomi 
dan Administrasi, Fakultas Ekonomi, Universitas Negeri Jakarta yang 
memiliki loyalitas pelanggan. Berdasarkan data yang terkumpul, diperoleh 
skor terendah 59 dan skor tertinggi adalah 82, jumlah skor adalah 2.897, 
sehingga rata-rata skor loyalitas pelanggan (Y) sebesar 72,43, varians (S²) 
sebesar 37,23 dan simpangan baku (S) sebesar 6,10 (Proses perhitungan 
terdapat pada lampiran 27). 
Distribusi frekuensi data loyalitas pelanggan dapat dilihat pada tabel 
IV.1, dimana rentang skor adalah 23, banyak kelas adalah 6 dan panjang 
interval adalah  4  (Proses perhitungan terdapat pada lampiran 22). 
Tabel IV. 1 









59 - 62 58.5 62.5 3 7.5% 
63 - 66 62.5 66.5 5 12.5% 
67 - 70 66.5 70.5 7 17.5% 
71 - 74 70.5 74.5 10 25.0% 
75 - 78 74.5 78.5 9 22.5% 
79 - 82 78.5 82.5 6 15.0% 
Jumlah 40 100% 
 
 
Berdasarkan tabel IV.1 distribusi frekuensi dapat dilihat bahwa 
frekuensi kelas tertinggi variabel loyalitas pelanggan, yaitu 10 yang 
terletak pada interval ke 4 yakni antara 71-74 dengan frekuensi relatif 





interval ke 1, yakni antara 59-62 dengan frekuensi relatif 7,5%. Untuk 
mempermudah penafsiran data loyalitas pelanggan, maka data ini 
digambarkan sebagai berikut: 
 
Gambar IV. 1 
Grafik Histrogram Loyalitas Pelanggan 
 
Berdasarkan hasil rata-rata hitung skor masing-masing indikator dari 
variabel loyalitas pelanggan terlihat bahwa indikator yang memiliki skor 





sebesar 34%. Selanjutnya, indikator membeli kembali  sebesar 33%. Dan, 
indikator menceritakan yang baik-baik pada orang lain 33%. Untuk lebih 
jelasnya dapat dilihat pada tabel IV.2. 
Untuk indikator merekomendasikan kepada orang lain mempunyai 
pengaruh besar terhadap loyalitas pelanggan, yaitu sebesar 34%. 
Sedangkan, indikator membeli kembali dan menceritakan yang baik-baik 
pada orang lain mempunyai pengaruh yang lebih sedikit terhadap loyalitas 
pelanggan, yaitu sama-sama sebesar 33%  (Proses perhitungan terdapat 
pada lampiran 42).  
Tabel IV. 2 
Rata-rata Hitung Skor Indikator Loyalitas Pelanggan 
 
 
2. Ekuitas Merek  (Variabel X) 
Ekuits merek memiliki 24 pernyataan dalam instrumen penelitian 
yang telah melalui proses validasi dan reliabilitas. Instrumen terbagi ke 
dalam dua dimensi yaitu, kesadaran merek dan citra merek. Dimana 
dimensi kesadaran merek memiliki indikator kenal akan merek dan 
mengingat merek. Dan dimensi citra merek memiliki indikator asosiasi 





kepada orang lain 
Menceritakan 
yang baik-baik 

















merek dan dukungan merek. Indikator asosiasi merek memiliki sub 
indikator atribut produk (warna dan ukuran), manfaat fungsional 
(kenyamanan), manfaat simbolis (dihargai dan rasa memiliki), manfaat 
pengalaman (rasa senang) dan evaluasi (sikap).  
Data ekuitas merek diperoleh melalui pengisian instrumen penelitian 
yang berupa kuesioner Model Skala Likert sebanyak 24 pernyataan yang 
diisi oleh 40 Mahasiswa Prodi Pendidikan Tata Niaga, Jurusan Ekonomi 
dan Administrasi, Fakultas Ekonomi, Universitas Negeri Jakarta yang 
mengalami ekuitas merek. Berdasarkan data yang terkumpul, diperoleh 
skor terendah 54 dan skor tertinggi adalah 77, jumlah skor adalah 2.616, 
sehingga rata-rata skor ekuitas merek (X) sebesar 65,40, varians (S²) 
sebesar 29,48 dan simpangan baku (S) sebesar 5,43 (Proses perhitungan 
terdapat pada lampiran 27). 
Distribusi frekuensi data ekuitas merek dapat dilihat pada tabel IV.3, 
di mana rentang skor adalah 23, banyak kelas adalah 6 dan panjang 
interval adalah 4 (Proses perhitungan pada lampiran 23) 
Tabel IV. 3 
Distribusi Frekuensi Ekuitas Merek 
 





54 - 57 53.5 57.5 4 10.0% 
58 - 61 57.5 61.5 7 17.5% 
62 - 65 61.5 65.5 11 27.5% 
66 - 69 65.5 69.5 9 22.5% 





74 - 77 73.5 77.5 3 7.5% 
Jumlah 40 100% 
 
 
Berdasarkan tabel IV.3 distribusi frekuensi dapat dilihat bahwa 
frekuensi kelas tertinggi variabel ekuitas merek, yaitu 11 yang terletak 
pada interval ke 3 yakni antara 62-65 dengan frekuensi relatif sebesar 
27,5%. Sementara frekuensi terendahnya, yaitu 3 yang terletak pada 
interval ke 6 yakni antara 74-77 dengan frekuensi relatif 7,5%. Untuk 
mempermudah penafsiran data ekuitas merek, maka data ini digambarkan 
sebagai berikut: 
 
Gambar IV. 2 







Berdasarkan hasil rata-rata hitung skor masing-masing dimensi 
dari variabel ekuitas merek terlihat bahwa dimensi yang memiliki skor 
tertinggi adalah citra merek sebesar 76% dan dimensi kesadaran merek 
sebesar 25,68% (Proses perhitungan terdapat pada lampiran 43). Untuk 
selengkapnya dapat dilihat pada tabel IV.4. 
Tabel IV. 4 







Selanjutnya, hasil presentase dimensi kesadaran merek pada ekuitas 
merek sebesar 25,68% adalah jumlah total presentase dari per-indikator, 
yaitu kenal akan merek sebesar 11,79%, dan mengingat merek sebesar 
13,89%. Sedangkan, hasil presentase dimensi citra merek pada ekuitas 
merek sebesar 76% juga merupakan jumlah total presentase dari per- 
indikator, indikator pertama asosiasi merek dengan sub indikator atribut 
produk (warna dan ukuran) sebesar 12%, manfaat fungsional 
(kenyamanan) sebesar 11%, manfaat simbolis (dihargai dan rasa memiliki) 
simbolis 15%, manfaat pengalaman (rasa senang) 13%, evaluasi (sikap) 
12%. Indikator kedua yaitu dukungan merek sebesar 13%. 
 
Variabel Ekuitas Merek 










Jumlah Soal 7 17 





Tabel IV. 5 
Rata-rata Hitung Skor Sub Indikator Ekuitas Merek 
 












































11,79% 13,89% 12% 11% 15% 13% 12% 13% 
 
B. Analisis Data 
1. Persamaan Garis Regresi 
Analisis regresi linier sederhana terhadap pasangan data penelitian antara 
ekuitas merek dengan loyalitas pelanggan menghasilkan koefisien arah 
regresi sebesar 0,89 dan menghasilkan konstanta sebesar 14,10. Dengan 
demikian, bentuk hubungan antara variabel ekuitas merek dengan loyalitas 
pelanggan memiliki persamaan regresi Ŷ = 14,10 + 0,89 X. Selanjutnya, 
persaman regresi tersebut menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu skor 
ekuitas merek (X) akan mengakibatkan kenaikan loyalitas pelanggan (Y) 
sebesar 0,89 skor pada konstanta 14,10 (proses perhitungan pada lampiran 
28).  







Gambar IV. 3 
Persamaan Garis Regresi Ŷ = 14,10 + 0,89 X 
 
2. Pengujian Persyaratan Analisis 
a. Uji Normalitas Galat Taksiran Regresi Y atas X 
Dalam perhitungan pengujian persyaratan analisis dilakukan untuk 
menguji apakah galat taksiran regresi Y atas X berdistribusi normal atau 
tidak. Pengujian normalitas galat taksiran regresi Y atas X dilakukan 
dengan Uji lilliefors pada taraf signifikansi ( = 0,05), untuk sampel 
sebanyak 40 orang dengan kriteria pengujian berdistribusi normal apabila 
Lhitung (Lo) < Ltabel (Lt) dan jika sebaliknya, maka galat taksiran regresi Y 





Hasil perhitungan uji lilliefors menyimpulkan bahwa taksiran 
regresi Y atas X berdistribusi normal. Hal ini dapat dibuktikan dengan hasil 
perhitungan Lo = 0,0986 sedangkan Lt = 0,140. Ini berarti Lo < Lt 
(perhitungan terdapat pada lampiran 33). Untuk lebih jelasnya hasil 
perhitungan tersebut dapat dilihat pada tabel IV.6, sebagai berikut: 
Tabel IV. 6 









1 Y atas X 0,0986 0.140 Terima Ho Normal 
 
 
b. Uji Linearitas Regresi 
 
       Untuk tabel distribusi F yang digunakan untuk mengukur linearitas 
regresi dengan dk pembilang (k-2) = 12 dan dk penyebut (n-k) = 26  
dengan  α = 0,05 diperoleh Fhitung = 1,47, sedangkan Ftabel = 2,15. Hal ini 
menunjukkan bahwa Fhitung < Ftabel yang berarti regresi linier (Proses 
perhitungan terdapat pada lampiran 37). 
 
3. Pengujian Hipotesis 
Dalam uji hipotesis terdapat uji keberartian regresi yang bertujuan untuk 
mengetahui apakah model regresi yang digunakan berarti atau tidak. Kriteria 
pengujian, yaitu diterima Ho jika Fhitung < Ftabel dan tolak Ho jika Fhitung > Ftabel, 
di mana Ho adalah model regresi tidak berarti dan Ha adalah model regresi 





Berdasarkan hasil perhitungan Fhitung sebesar 64,63 dan untuk Ftabel sebesar 
4,10. Jadi, dalam pengujian ini dapat disimpulkan bahwa Fhitung 64,63 > Ftabel 
4,10, ini berarti Ho ditolak dan sampel dinyatakan memiliki regresi berarti 
(Proses perhitungan terdapat pada lampiran 36). Pengujian dilakukan dengan 
tabel ANAVA. 
Tabel IV. 7 
Anava Untuk Keberartian dan Linieritas Persamaan Regresi 
Ekuitas Merek dengan Loyalitas Pelanggan 

















      Total 40 211267    
Regresi (a) 1 209815,23    
Regresi (b/a) 1 914,26 914,26 64,63 
*)
 4,10 
Residu 38 537,51 14,15   





40 320,21 8,01   




Keterangan  : *) Persamaan regresi berarti karena Fhitung (64,63) > Ftabel (4,10) 
 ns) Persamaan regresi linear karena Fhitung (1,47) < Ftabel (2,15) 
 
Pengujian koefisien korelasi bertujuan untuk mengetahui besar atau 
kuatnya hubungan antara variabel X dan variabel Y. Penelitian ini 
menggunakan rumus koefisien korelasi Product Moment dari Pearson. 
Hasil perhitungan koefisien korelasi antara ekuitas merek dengan loyalitas 





perhitungan dapat dilihat pada lampiran 39). Untuk uji signifikansi koefisien 
korelasi disajikan pada tabel IV.8 
Tabel IV. 8 
Pengujian Signifikansi Koefisien Korelasi Sederhana antara X dan Y 
 







0.794 62,98% 8,040 1.69 
 
Keterangan : Koefisien korelasi signifikan (thitung > ttabel) = 8,040 > 1,69 
 
Berdasarkan pengujian signifikansi koefisien korelasi antara ekuitas 
merek dengan loyalitas pelanggan sebagaimana terlihat pada tabel  IV.8 di 
atas, diperoleh thitung = 8,040 >  ttabel = 1,69. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa koefisien korelasi sederhana rxy = 0,794 adalah 
signifikan. Artinya, dapat dikatakan bahwa terdapat hubungan yang positif 
antara ekuitas merek dengan loyalitas pelanggan. Koefisien determinasi rxy = 
(0,794
2
)= 0,6298 berarti sebesar 62,98% loyalitas pelanggan pada Mahasiswa 
Prodi Pendidikan Tata Niaga, Jurusan Ekonomi dan Administrasi, Fakultas 
Ekonomi, Universitas Negeri Jakarta ditentukan oleh ekuitas merek (Proses 
perhitungan pada lampiran 41). 
C. Interpretasi Hasil Penelitian 
Berdasarkan hasil perhitungan yang telah dijelaskan sebelumnya, 
diketahui adanya hubungan yang positif antara ekuitas merek dengan loyalitas 
pelanggan pada Mahasiswa Prodi Pendidikan Tata Niaga, Jurusan Ekonomi 





perhitungan itu pula, maka dapat diinterpretasikan bahwa ekuitas merek 
mempengaruhi loyalitaas pelanggan atau semakin tinggi ekuitas merek, maka 
semakin tinggi loyalitas pelanggan. 
D. Keterbatasan Penelitian 
Peneliti menyadari bahwa penelitian ini tidak sepenuhnya sampai pada 
tingkat kebenaran yang mutlak. Peneliti menyadari bahwa masih banyak 
kekurangan dan kelemahan yang dilakukan selama melakukan penelitian ini, 
yaitu keterbatasan faktor yang diteliti, yakni hanya mengenai hubungan 
antara ekuitas merek dengan loyalitas pelanggan. Sementara, loyalitas 
pelanggan dipengaruhi oleh banyak faktor dan hanya pada Mahasiswa Prodi 
Pendidikan Tata Niaga, Jurusan Ekonomi dan Administrasi, Fakultas 















KESIMPULAN, IMPLIKASI DAN SARAN 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan kajian pustaka dan deskripsi hasil penelitian yang telah 
dilakukan dan diuraikan pada bab-bab sebelumnya, maka dapat disimpulkan 
bahwa terdapat hubungan yang positif antara ekuitas merek dengan loyalitas 
pelanggan pada Mahasiswa Program Studi Pendidikan Tata Niaga, Jurusan 
Ekonomi dan Administrasi, Fakultas Ekonomi, Universitas Negeri Jakarta. 
Hal ini ditunjukkan dari nilai t hitung = 8,040 > t tabel = 1,69 dan hubungan 
antara variabel ekuitas merek dengan loyalitas pelanggan memiliki persamaan 
regresi Ŷ = 14,10 + 0,89 X yang menunjukkan bahwa setiap satu skor ekuitas 
merek (X) akan mengakibatkan kenaikan loyalitas pelanggan  (Y) sebesar 
0,89 skor pada konstanta 14,10. 
Loyalitas pelanggan pada mahasiswa Program Studi Pendidikan Tata 
Niaga, Jurusan Ekonomi dan Administrasi, Fakultas Ekonomi, Universitas 
Negeri Jakarta, ditentukan oleh ekuitas merek sebesar 62,98% dan sisanya 









B. Implikasi  
Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukakan bahwa terdapat 
hubungan yang positif antara ekuitas merek dengan loyalitas pelanggan pada 
Mahasiswa Prodi Pendidikan Tata Niaga, Jurusan Ekonomi dan Administrasi, 
Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Jakarta. Hal ini membuktikan bahwa 
ekuitas merek merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi loyalitas 
pelanggan. 
Dari hasil pengolahan data, terlihat bahwa konsumen menginginkan 
ekuitas merek Laptop Acer yang baik sehingga dapat meningkatkan 
loyalilitas pelanggan. Hal yang perlu dilakukan perusahaan adalah perusahaan 
harus dapat meningkatkan pembelian kembali masyarakat pada Laptop Acer 
dan meningkatkan kesukarelaan pelanggan untuk dapat menceritakan 
kebaikan produk pada orang lain agar tercipta loyalitas pelanggan Laptop 
Acer dan perusahaan mendapatkan keuntungan dari produk yang dijual. 
Selain itu, perusahaan juga harus membuat para pelanggan Laptop Acer  
merasakan kenyamanan pada saat menggunakan Laptop tersebut sehingga 
ekuitas merek Laptop Acer dapat meningkat. Hal ini diutarakan karena 
menurut hasil perolehan skor rata-rata, indikator membeli kembali dan 
menceritakan yang baik-baik pada orang lain dalam variabel loyalitas 
pelanggan yang sama-sama memiliki skor terendah yaitu sebesar 33%. 
Sedangkan untuk variabel ekuitas merek, sub indikator manfaat fungsional 






Berdasarkan kesimpulan dan  implikasi yang dikemukakan di atas, saran-
saran yang kiranya dapat diberikan oleh peneliti dalam meningkatkan 
loyalitas pelanggan Laptop Acer adalah: 
1. Usaha perusahaan agar meningkatkan loyalitas pelanggan yaitu dengan 
cara meningkatkan pembelian kembali Laptop Acer, salah satunya bisa 
dengan menurunkan harga atau promo discount yang diberikan untuk para 
pelanggan setianya. Usaha lain perusahaan untuk meningkatkan loyalitas 
pelanggan yaitu meningkatkan kebiasaan para pelanggan untuk 
menceritakan kebaikan Laptop Acer kepada orang lain dengan 
memberikan kepuasan kepada pelanggannya melalui produk-produk yang 
ditawarkan tidak mengecewakan. 
2. Perusahaan seharusnya meningkatkan ekuitas merek dalam hal 
kenyamanan pelanggan pada saat menggunakan Laptop Acer sehingga 
pelanggan merasa nyaman menggunakan Laptop Acer dan pada akhirnya 
tercipta loyalitas pelanggan. 
3. Perusahaan harus memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi 
loyalitas pelanggan, seperti harga yang terlalu tinggi, rendahnya kualitas 
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Nama Responden : 
NIM   : 
Jurusan/ Prodi  : 
No Telepon  : 
Jawablah pertanyaan dibawah ini 
Survey Awal 
1. Apakah Anda memiliki Laptop Acer? 
a. Ya 
b. Tidak 
2. Apakah Anda menggunakan Laptop tersebut kurang dari 1 tahun? 
a. Ya 
b. Tidak 
3. Jika Ya, jika Anda memiliki Laptop Acer, apakah Anda tergolong 
konsumen yang setia/ loyal terhadap Laptop Acer? 
a. Ya 
b. Tidak 
4. Jika Anda tidak lagi menggunakan Laptop Acer/ beralih ke produk 
lainnya, sebutkan nama produk yang Anda gunakan tersebut? 
a. Asus 
b. Toshiba 






KUESIONER PENELITIAN UJI COBA 
I. Karakteristik Responden 
No. Responden : ............................................................. (diisi oleh peneliti) 
Nama  : ............................................................. 
Prodi  : ............................................................. 
Petunjuk pengisian 
1. Jawablah pertanyaan dibawah ini sesuai hati nurani Anda. 
2. Berilah tanda check list (√) pada jawaban yang sesuai menurut Anda. 
Kriteria jawaban: 
 SS : Sangat Setuju  TS : Tidak Setuju 
 S : Setuju   STS : Sangat Tidak Setuju 
RR : Ragu-Ragu 
 
II. Variabel Loyalitas Pelanggan 
No. Pernyataan SS S RR TS STS 
1. Saya melakukan pembelian ulang Laptop 
Acer 
     
2. Saya menyarankan teman membeli Laptop 
Acer 
     
3. Saya mengajak keluarga untuk 
menggunakan Laptop Acer 
     
4. Saya memberitahukan keunikan desain 
Laptop Acer kepada teman 
     
5. Saya bersedia melakukan pembelian ulang 
Latop Acer 
     
6. Saya menghalangi teman membeli Laptop 
Acer 
     
7. Saya mengatakan hal-hal positif mengenai 
Laptop Acer kepada teman 
     
8. Saya menolak melakukan pembelian 
Laptop Acer 
     
9. Saya mengajak teman menggunakan 
Laptop Acer 
     
10. Saya tidak bersedia melakukan pembelian 
ulang Laptop Acer 
     
11. Saya menjelaskan kepada teman bahwa 
Laptop Acer memiliki baterai yang boros 





12. Saya senang bercerita tentang pengalaman 
ketika menggunakan Laptop Acer 
     
13. Saya enggan mengajak keluarga untuk 
menggunakan Laptop Acer 
     
14. Saya memberitahukan keburukan desain 
Laptop Acer kepada teman 
 
     
15. Saya mengatakan kepada teman bahwa 
charger Laptop Acer cepat rusak 
     
16. Saya menjelaskan kepada teman bahwa 
Laptop Acer memiliki baterai awet 
     
17. Saya mengatakan hal-hal negatif mengenai 
Laptop Acer kepada teman 
     
18. Saya malas bercerita tentang pengalaman 
ketika menggunakan Lapop Acer 
     
19. Saya mengatakan kepada teman bahwa 
charger Laptop Acer tidak cepat rusak 
     
20. Saya tidak mengajak teman menggunakan 
Laptop Acer 
     
 



















































































KUESIONER PENELITIAN UJI COBA 
I. Karakteristik Responden 
No. Responden : ............................................................. (diisi oleh peneliti) 
Nama  : ............................................................. 
Prodi  : ............................................................. 
Petunjuk pengisian 
1. Jawablah pertanyaan dibawah ini sesuai hati nurani Anda. 
2. Berilah tanda check list (√) pada jawaban yang sesuai menurut Anda. 
Kriteria jawaban: 
 SS : Sangat Setuju  TS : Tidak Setuju 
 S : Setuju   STS : Sangat Tidak Setuju 
 RR : Ragu-Ragu 
 
II. Variabel Ekuitas Merek 
No. Pernyataan SS S RR TS STS 
1. Saya mengenal Laptop Acer dari Koran      
2. Saya mengetahui logo Laptop Acer      
3. Saya mengenal Laptop Acer dari teman      
4. Saya tidak mengetahui desain Laptop Acer      
5. Saya menyebukan Laptop Acer pertama 
kali ketika diminta menyebutkan merek 
laptop 
     
6. Laptop Acer belum terkenal di kalangan 
mahasiswa 
     
7. Saya menyukai berbagai warna Laptop 
Acer 
     
8. Saya mengetahui berbagai ukuran Laptop 
Acer 
     
9. Laptop Acer bermasalah saat digunakan      
10. Saya percaya diri menggunakan Laptop 
Acer 
     
11. Saya mengetahui desain Laptop Acer      
12. Laptop Acer sudah terkenal dikalangan 
mahasiswa 
     
13. Saya tidak menyukai berbagai warna 
Laptop Acer 
     
14. Saya kecewa menggunakan Laptop Acer      
15. Laptop Acer aman saat digunakan      






17. Orang lain meremehkan saya saat 
menggunakan Laptop Acer 
     
18. Saya senang mempunyai Laptop Acer      
19. Warna Laptop Acer monoton dari laptop 
lainnya 
     
20. Laptop Acer memiliki kualitas baik dari 
laptop lainnya 
     
21. Saya bahagia menggunakan Laptop Acer      
22. Orang lain menghargai saya saat 
menggunakan Laptop Acer 
     
23. Saya tidak membeli laptop selain merek 
Acer 
     
24. Laptop Acer memiliki kualitas tidak baik 
dari laptop lainnya 
     
25. Saya tidak mengetahui berbagai ukuran 
Laptop Acer 
     
26. Saya kecewa mempunyai Laptop Acer      
27. Warna merupakan faktor penting untuk 
membeli Laptop Acer 
     
28. Saya akan membeli merek laptop lain yang 
kualitasnya lebih baik 
     
29. Warna bukan merupakan faktor penting 
untuk membeli Laptop Acer  
     
30. Saya belum mengetahui logo Laptop Acer      
31. Saya tetap membeli Laptop Acer dengan 
harga lebih mahal dibandingkan produk 
lain 
     
32. Saya tidak percaya diri menggunakan 
Laptop Acer 
     
 











































































KUESIONER PENELITIAN FINAL 
III. Karakteristik Responden 
No. Responden : ............................................................. (diisi oleh peneliti) 
Nama  : ............................................................. 
Prodi  : ............................................................. 
Petunjuk pengisian 
3. Jawablah pertanyaan dibawah ini sesuai hati nurani Anda. 
4. Berilah tanda check list (√) pada jawaban yang sesuai menurut Anda. 
Kriteria jawaban: 
 SS : Sangat Setuju  TS : Tidak Setuju 
 S : Setuju   STS : Sangat Tidak Setuju 
 RR : Ragu-Ragu 
 
IV. Variabel Loyalitas Pelanggan 
No. Pernyataan SS S RR TS STS 
1. Saya melakukan pembelian ulang Laptop 
Acer 
     
2. Saya menyarankan teman membeli Laptop 
Acer 
     
3. Saya mengajak keluarga untuk 
menggunakan Laptop Acer 
     
4. Saya memberitahukan keunikan desain 
Laptop Acer kepada teman 
     
5. Saya bersedia melakukan pembelian ulang 
Latop Acer 
     
6. Saya menghalangi teman membeli Laptop 
Acer 
     
7. Saya mengatakan hal-hal positif mengenai 
Laptop Acer kepada teman 
     
8. Saya menolak melakukan pembelian 
Laptop Acer 
     
9. Saya mengajak teman menggunakan 
Laptop Acer 
     
10. Saya tidak bersedia melakukan pembelian 
ulang Laptop Acer 
     
11. Saya menjelaskan kepada teman bahwa 
Laptop Acer memiliki baterai yang boros 





12. Saya enggan mengajak keluarga untuk 
menggunakan Laptop Acer 
     
13. Saya memberitahukan keburukan desain 
Laptop Acer kepada teman 
 
     
14. Saya mengatakan kepada teman bahwa 
charger Laptop Acer cepat rusak 
 
     
15. Saya menjelaskan kepada teman bahwa 
Laptop Acer memiliki baterai awet 
     
16. Saya mengatakan hal-hal  egative 
mengenai Laptop Acer kepada teman 
     
17. Saya mengatakan kepada teman bahwa 
charger Laptop Acer tidak cepat rusak 
     
18. Saya tidak mengajak teman menggunakan 
Laptop Acer 
     
 
































KUESIONER PENELITIAN FINAL 
III. Karakteristik Responden 
No. Responden : ............................................................. (diisi oleh peneliti) 
Nama  : ............................................................. 
Prodi  : ............................................................. 
Petunjuk pengisian 
3. Jawablah pertanyaan dibawah ini sesuai hati nurani Anda. 
4. Berilah tanda check list (√) pada jawaban yang sesuai menurut Anda. 
Kriteria jawaban: 
 SS : Sangat Setuju  TS : Tidak Setuju 
 S : Setuju   STS : Sangat Tidak Setuju 
 RR : Ragu-Ragu 
 
IV. Variabel Ekuitas Merek 
No. Pernyataan SS S RR TS STS 
1. Saya mengenal Laptop Acer dari Koran      
2. Saya mengetahui logo Laptop Acer      
3. Saya mengenal Laptop Acer dari teman      
4. Saya menyebukan Laptop Acer pertama 
kali ketika diminta menyebutkan merek 
laptop 
     
5. Laptop Acer belum terkenal di kalangan 
mahasiswa 
     
6. Saya menyukai berbagai warna Laptop 
Acer 
     
7. Laptop Acer bermasalah saat digunakan      
8. Saya percaya diri menggunakan Laptop 
Acer 
     
9. Laptop Acer sudah terkenal dikalangan 
mahasiswa 
     
10. Saya tidak menyukai berbagai warna 
Laptop Acer 
     
11. Saya kecewa menggunakan Laptop Acer      
12. Laptop Acer aman saat digunakan      
13. Orang lain meremehkan saya saat 
menggunakan Laptop Acer 
     
14. Laptop Acer memiliki kualitas baik dari 
laptop lainnya 
     








Orang lain menghargai saya saat 
menggunakan Laptop Acer 
 
     
17. Saya tidak membeli laptop selain merek 
Acer 
 
     
18. Laptop Acer memiliki kualitas tidak baik 
dari laptop lainnya 
     
19. Warna merupakan faktor penting untuk 
membeli Laptop Acer 
     
20. Saya akan membeli merek laptop lain yang 
kualitasnya lebih baik 
     
21. Warna bukan merupakan faktor penting 
untuk membeli Laptop Acer  
     
22. Saya belum mengetahui logo Laptop Acer      
23. Saya tetap membeli Laptop Acer dengan 
harga lebih mahal dibandingkan produk 
lain 
     
24. Saya tidak percaya diri menggunakan 
Laptop Acer 
     
 



















































































































































































































SKOR SUB INDIKATOR = Jumlah skor butir tiap soal sub indikator
        Banyaknya soal sub indikator
Indikator Jumlah Soal Nomor Soal Skor Persentase
160 + 162 + 160 + 160
4
160.5
164 + 173 + 177 + 158 + 147 + 153
6
162
164 + 162 + 157 + 157 + 164 + 164 + 149 + 166
8
160.03





































SKOR INDIKATOR = Jumlah skor butir tiap soal sub indikator
        Banyaknya soal sub indikator
Sub Indikator
97 + 131 + 74 + 109
4
102.75
127 + 99 + 137
3
121
















125 + 118 + 102
3
115
Dari hasil perhitungan, sub-indikator manfaat simbolis (dihargai dan rasa memiliki) dalam indikator asosiasi merek memiliki pengaruh yang paling besar dalam ekuitas merek.
Atribut Produk (warna dan 
ukuran)















2. Manfaat Simbolis 
(dihargai dan rasa 
memiliki)





























































































































DAFTAR NAMA RESPONDEN UJI COBA 
No Nama Mahasiswa Prodi 
1 Abiq Maulana Pend. Tata Niaga 2011 - Reg 
2 Ahmad Dzulfikrin Nur Pend. Tata Niaga 2011 - Reg 
3 Ayu Fitria Pend. Tata Niaga 2011 - Reg 
4 Choirunnisa Pend. Tata Niaga 2011 - Reg 
5 Dewi Sara Hartina Pend. Tata Niaga 2011 - Reg 
6 Gesti Nuryati Pend. Tata Niaga 2011 - Reg 
7 Ichsan Chandra P Pend. Tata Niaga 2011 - Reg 
8 Ina Hermianti Pend. Tata Niaga 2011 - Reg 
9 Mutiara Pend. Tata Niaga 2011 - Reg 
10 Ranita Saraswati Pend. Tata Niaga 2011 - Reg 
11 Seno Aji Wibowo Pend. Tata Niaga 2011 - Reg 
12 Setiadi Gunawan Pend. Tata Niaga 2011 - Reg 
13 Yuliana Gusman Pend. Tata Niaga 2011 - Reg 
14 Zakiyah Safitri Pend. Tata Niaga 2011 - Reg 
15 Aprilia Triyami Pend. Tata Niaga 2011 – Non Reg 
16 Arjuna Pend. Tata Niaga 2011 – Non Reg 
17 Citra Dwi Anggraini Pend. Tata Niaga 2011 – Non Reg 
18 Devi Puspawati Pend. Tata Niaga 2011 – Non Reg 
19 Eka Sundari Pend. Tata Niaga 2011 – Non Reg 
20 Fahmi Alfian Haki Pend. Tata Niaga 2011 – Non Reg 
21 Hilda Irena Pend. Tata Niaga 2011 – Non Reg 
22 Ichfan Nurreja Putra Pend. Tata Niaga 2011 – Non Reg 
23 Maya Gita Cahyani Pend. Tata Niaga 2011 – Non Reg 
24 Noorfie Syahri S Pend. Tata Niaga 2011 – Non Reg 
25 Nur Cahyo Apriyono Pend. Tata Niaga 2011 – Non Reg 
26 Nurmansyah Pend. Tata Niaga 2011 – Non Reg 
27 Pricilia Soraya Pend. Tata Niaga 2011 – Non Reg 
28 Rizky Primaningrum Pend. Tata Niaga 2011 – Non Reg 
29 Siwi Permatasari Pend. Tata Niaga 2011 – Non Reg 











DAFTAR NAMA RESPONDEN FINAL 
No Nama Mahasiswa Prodi 
1 Alan Fikri Pend. Tata Niaga 2012 – Non Reg 
2 Asrilia Pend. Tata Niaga 2012 – Non Reg 
3 Aulia Hasanah Pend. Tata Niaga 2012 – Non Reg 
4 Bambang Purnomo Sidi Pend. Tata Niaga 2012 – Non Reg 
5 Dini Aulia Nur O Pend. Tata Niaga 2012 – Non Reg 
6 Eka Sariandriyani Pend. Tata Niaga 2012 – Non Reg 
7 Fitri Ariamurti Pend. Tata Niaga 2012 – Non Reg 
8 Hadi Nugroho Pend. Tata Niaga 2012 – Non Reg 
9 Irma Wahyuningsih Pend. Tata Niaga 2012 – Non Reg 
10 Khairul Anwar Pend. Tata Niaga 2012 – Non Reg 
11 Kurnia Dewi Ayuning Pend. Tata Niaga 2012 – Non Reg 
12 Lia Masitoh Pend. Tata Niaga 2012 – Non Reg 
13 Moch Adnan Dzul Fiq Pend. Tata Niaga 2012 – Non Reg 
14 Muji Abdul Rohman Pend. Tata Niaga 2012 – Non Reg 
15 Nita Nursil Viyani Pend. Tata Niaga 2012 – Non Reg 
16 Rifal Baihaqi Pend. Tata Niaga 2012 – Non Reg 
17 Siti Hernawati Pend. Tata Niaga 2012 – Non Reg 
18 Siti Yasmin Nabilah Pend. Tata Niaga 2012 – Non Reg 
19 Siti Yuniati Pend. Tata Niaga 2012 – Non Reg 
20 Widya Pramesti Pend. Tata Niaga 2012 – Non Reg 
21 Rahmadani Murdiana Pend. Tata Niaga 2012 – Reg 
22 Andia Armelita Pend. Tata Niaga 2012 – Reg 
23 Surur Pend. Tata Niaga 2012 – Reg 
24 Fitri Parmita Sari Pend. Tata Niaga 2012 – Reg 
25 Nurul Apriliyanti Pend. Tata Niaga 2012 – Reg 
26 Mela Meli Yanti Pend. Tata Niaga 2012 – Reg 
27 Febriansyah Pend. Tata Niaga 2012 – Reg 
28 Eldy Taufiq Pend. Tata Niaga 2012 – Reg 
29 Ulfia Zahara Pend. Tata Niaga 2012 – Reg 
30 Shela Diah Kartika Pend. Tata Niaga 2012 – Reg 
31 Khairun Nisa Pend. Tata Niaga 2012 – Reg 
32 Rizka Baharudin Pend. Tata Niaga 2012 – Reg 
33 Vitho Aulia Pend. Tata Niaga 2012 – Reg 
34 Risma Marthaningsih Pend. Tata Niaga 2012 – Reg 
35 Subhan Nurdin Pend. Tata Niaga 2012 – Reg 
36 Zahra Anisyah Pend. Tata Niaga 2012 – Reg 
37 Esther Melyta Pend. Tata Niaga 2012 – Reg 
38 Sindy Puspita Sari Pend. Tata Niaga 2012 – Reg 



































DAFTAR NAMA RESPONDEN SURVEI AWAL ANGKATAN 2010/2011 
No Nama Mahasiswa Prodi 
1 Fisi Liana Aziza Pend. Tata Niaga 2010 – Reg 
2 Lianda Rachmadhany Pend. Tata Niaga 2010 – Reg 
3 Putri Agustina Pend. Tata Niaga 2010 – Reg 
4 Arif Nurochman Pend. Tata Niaga 2010 – Reg 
5 Fatah Nabela Pend. Tata Niaga 2010 – Reg 
6 Puja Prasetia Pend. Tata Niaga 2010 – Reg 
7 Marini Fitriyanti Pend. Tata Niaga 2010 – Reg 
8 Laras Andyni Pend. Tata Niaga 2010 – Reg 
9 Herlin Yusnita Pend. Tata Niaga 2010 – Reg 
10 Noerlia Agustina R Pend. Tata Niaga 2010 – Reg 
11 Witri Astrini Pend. Tata Niaga 2010 – Non Reg 
12 Nanda Windari Pend. Tata Niaga 2010 – Non Reg 
13 Rachmah Esti Palupi Pend. Tata Niaga 2010 – Non Reg 
14 Riana Isnaini Pend. Tata Niaga 2010 – Non Reg 
15 Riza Hikmawan Pend. Tata Niaga 2010 – Non Reg 
16 Nurlaily Pend. Tata Niaga 2010 – Non Reg 
17 iusti Murah Sulanjari Pend. Tata Niaga 2010 – Non Reg 
18 Meilasari Nurpratiwi Pend. Tata Niaga 2010 – Non Reg 
19 Anton Dwi Setyo Pend. Tata Niaga 2010 – Non Reg 
20 Winda Mujianti Pend. Tata Niaga 2010 – Non Reg 
21 Putri Nanda Nursanah Pend. Tata Niaga 2010 – Non Reg 
22 Barra Ibnu Hasan Pend. Tata Niaga 2010 – Non Reg 
23 Nieke Mardhotillah Pend. Tata Niaga 2010 – Non Reg 
24 Tri Ambarwati Pend. Tata Niaga 2010 – Non Reg 
25 Rafika Nurul Kemala Pend. Tata Niaga 2010 – Non Reg 
26 Nashiratun Nisa Pend. Tata Niaga 2010 – Non Reg 
27 Pujawati Widjaya Pend. Tata Niaga 2010 – Non Reg 












DAFTAR NAMA RESPONDEN SURVEI AWAL ANGKATAN 2013/2014 
No Nama Mahasiswa Prodi 
1 Aziz Sumarlin Pend. Tata Niaga 2013 – A Reg 
2 Atikah Kusumaningsih Pend. Tata Niaga 2013 – A Reg 
3 Sheila Yuliasti Pend. Tata Niaga 2013 – A Reg 
4 Siska Maisarah Pend. Tata Niaga 2013 – A Reg 
5 Ahmad Dimyati Pend. Tata Niaga 2013 – A Reg 
6 Sutan Leonardi Pend. Tata Niaga 2013 – A Reg 
7 Raras Shinta Pend. Tata Niaga 2013 – A Reg 
8 Nova Arisanti Pend. Tata Niaga 2013 – A Reg 
9 Syifa Nurul Aini Pend. Tata Niaga 2013 – A Reg 
10 Agita Haerani Pend. Tata Niaga 2013 – A Reg 
11 Rahmat Hidayat Pend. Tata Niaga 2013 – A Reg 
12 Muhammad Fahmi Pend. Tata Niaga 2013 – A Reg 
13 Yogi Saputra Pend. Tata Niaga 2013 – A Reg 
14 Nur Fajri Jamilah Pend. Tata Niaga 2013 – B Reg 
15 Danis Pend. Tata Niaga 2013 – B Reg 
16 Ummu Fitriani Pend. Tata Niaga 2013 – B Reg 
17 Aditya Argi Bachtiar Pend. Tata Niaga 2013 – B Reg 
18 Kevin Yudho Utomo Pend. Tata Niaga 2013 – B Reg 
19 Niken Nurazizah Pend. Tata Niaga 2013 – B Reg 
20 Aulia Fahlevi Pend. Tata Niaga 2013 – B Reg 
21 Dyah Ayu Puspita Pend. Tata Niaga 2013 – B Reg 
22 Panca Setya S Pend. Tata Niaga 2013 – B Reg 
23 Mohammad Rezky Pend. Tata Niaga 2013 – B Reg 
24 Dena Naulia Castin Pend. Tata Niaga 2013 – B Reg 
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